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概要書  
	 	 衝動買いと自己制御とは緊密な関係があり、自己制御の失敗は衝動買いの主
な原因であると考えられる。簡単に言うと、自己制御の成否は基準設定、モニタ
リング、そして制御資源という３つの要素によって決められる[Baumeister 
2002a]。そのなかで制御資源は比較的に未開発な領域であるが、その展開が衝
動買いへの理解に大切な貢献を果たしている。制御資源に関して多くの研究者に
認められている「強度モデル」（strength model）によって、制御資源が特定の
有限的な資源に頼り、自己制御を実行するたびにその資源を消費し枯渇させるた
め、その後自己制御能力が弱まっていくという資源枯渇効果をベースとして主張
されている[Baumeister, Heatherton & Tice 1994]。さらに、そのいわゆる制御資
源はそのままずっと枯渇しているわけではなく、睡眠や休憩、または上機嫌によ
ってまた回復してくるという資源回復効果も確認されている [Muraven, 
Baumeister & Tice 1999; Tice, Baumeister, Shmueli & Muraven 2007; Tyler & 
Burns 2008; Vohs, Glass, Maddox & Markman 2010; Barberら 2010]。特に、
Tyler & Burns [2008]で証明されたように、資源回復の程度は休憩の時間の長さ
とともに高まっていくのみならず、休憩中の快適度（休憩の質）ともつながって
いるのである。休憩の質に効果的に作用する刺激の一つは心地よい音楽である。
なぜならば、音楽が様々な要素で構成され、それら要素がそれぞれ人の感情へ有
意に影響し、適切に調節されれば休憩の間に人の快適感を効果的に向上させるこ
とができるからである[Clynes & Nettheim 1982]。Tyler & Burns [2008]の発見は
確かに制御資源への理解を深めるうえで大切な貢献を与えたが、実際の買物場面
にはそのような音楽を聞きながら何もしないまま完全に休憩することはあまりな
いから、その応用範囲が限られていると思われる。消費者の店舗内で過ごす時間
のほとんどは買物したり、他の人と話し合ったりすることに使われるから、音楽
は流れていてもそれはあくまで背景音楽であり、消費者に受動的に聞かれること
が多い。しかし、音楽が無意識に聞かれる時でも人の脳活動や反応行動へ有意な
影響を及ぼすことが確認されている[Milliman 1982, 1986; Yalch & Spangenberg 
2000]。それで、もし自己制御の実行の間に音楽が背景で流れるなら音楽による
資源回復効果が発生することが考えられる。その場合、資源枯渇効果と資源回復
効果が同時に起きることで結果として制御資源が保存されることになるかもしれ
ないという研究仮説を本論文の主たる問題意識として、その解明を試みることに
した。 
	 	 本研究では20代の日本人とベトナム人をサンプルとしてオンラインによるア
ンケートを通して実験を行った。被験者は操作条件によって３つのグループに分
けられた。まず、音楽がない状況で、Aグループは制御資源の活用が必要でなく
自己を制御しなくてもできるタスク（無枯渇タスク）が与えられ、一方Bグルー
プでは制御資源を枯渇させるために自己制御が必要となるタスク（資源枯渇タス
ク）が与えられる。Cグループの被験者は、Bグループと同じ資源枯渇タスクを
させられるが、音楽が流れる背景でタスクをする。そして、タスクが終わったら、
タスク後の自己制御能力を測定するために被験者は皆、別の自己制御タスクをさ
せられた。この測定結果を用いて、AグループとBグループを比較すれば資源枯
渇効果を検証することができ、そしてBグループとCグループを比較すれば音楽
の枯渇緩和効果を検証することができると思われる。ほかに、人の固有的な自己
制御力と感情の変動も測られ、自己制御のプロセスのさらに深い理解を得ること
を試みる。 
	 	 分析の結果、まず「強度モデル」に一致して制御資源の資源枯渇効果は確認
できた。資源枯渇タスクをした被験者（Bグループ）は無枯渇タスクをした被験
者（Aグループ）より最後の自己制御タスクで著しく低い制御パフォーマンスを
示した。つまり、制御資源が初回のタスクで枯渇したことが原因で、次回のタス
クで自己制御能力が弱くなり、うまく自己制御ができなくなるという仮説が支持
された。そして、予想された音楽の枯渇緩和効果も確認できた。心地よい音楽の
導入で（Cグループの）被験者の次回のタスクでの制御パフォーマンスが（Bグ
ループの被験者と比べて）大いに改善できた。つまり、初回のタスクで制御資源
が枯渇すると同時に音楽の影響で枯渇した資源がほとんど復元し、結局制御資源
が保存されたと考えられる。さらに、グループ間での被験者の感情の変動を統制
して再分析するとそうした制御資源の保存効果がなくなってしまうから、M−R
モデルと一致して、その効果が人の感情への影響を経て効くというふうに解釈で
きる。最後に、固有自己制御力の主効果が確認されたが、その結果は操作の条件
を統制するときにしか有意ではない。つまり、固有自己制御力が強いなら状況条
件を問わず全般的に高い制御パフォーマンスができるわけではなく、各状況の範
囲内だけでそうした効果があるということで、人の固有自己制御力は確かに彼ら
の制御パフォーマンスを一部説明しているが、決してそれのみでは特定の時点で
の自己制御能力を結論できない。やはり、特定の時点での制御パフォーマンスは
制御資源などの状況的な要因に大きく左右されると考えられる。また、固有自己
制御力と操作条件との相互作用が有意に大きくないことから、固有自己制御力の
説明力は環境要因の変動と関係なく、ほぼ安定していると結論できる。 	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第１章	 序章 	  
１−１ . はじめに	 
	 	 衝動買い、つまり消費者が計画を立てないで商品を購買することは、依然と
して小売売上高の大きな割合を占めており、計画購買と並んで重要な市場現象と
捉えられている[恩蔵 & 守口 1994]。そういう意味を持って衝動買いはビジネス現
場で活動する経営管理者からも学術場面で活動する研究者のからも注目を集めて
きている。衝動買いを説明することを試みるこれまでの研究の中では、商品の特
徴に焦点を当て、どのような商品が衝動買いされやすいかを調べた研究が多かっ
た。しかし、近年では次第に商品ではなく消費者自身に衝動買いの発生の決め手
を置く研究が増えてきた。それら研究によると、商品は衝動買いを招きやすいか
招きにくいかで分類されることよりも、衝動買いが発生するため消費者の思考プ
ロセスと意思決定のほうがより重要である。つまり、ある商品が衝動買いされに
くい商品だといっても、消費者自身や環境要因などによって衝動買いの成り立つ
可能性が異なり、その場で消費者に関する特定の条件が満たされたら衝動的に購
入されることもある。そうした出来事を消費者の内的思考プロセスで解釈すると、
主としてその商品への欲求が購入行動の抑制力を上回るからであるだろう[Hoch 
& Loewenstein 1991]。この購入行動への抑制力に関して、学術界でより広い概念
としての「自己制御力」（つまり自分の状態や反応を変更する能力）を研究対象
として長く研究されており、理解を深めるため様々な理論が提唱されたが、その
なかでも [Baumeister 2002a]の解釈は広く賛同されていると見られる。
Baumeister [2002a]によると、自己制御の正否はその人の固有的な特性を除くと、
基準設定（standards）、基準への達成度のモニタリング（monitoring）、そして
制御資源の残量（operational capacity）といった３つの要素で決められる。その
なかで制御資源は目標設定とモニタリングと比べて比較的に未開発な研究課題で
あるため、本研究では制御資源に焦点を当て研究したいと思う。 
	 	 制御資源を説明するため遂行された研究のなか、制御力が有限的な資源とし
て考えられる「強度モデル」(strength model)と依拠する研究が多い[Baumeister
ら 1998]。具体的に言えば、人間が自分の意欲や行動を制御するたびに特定の有
限的な資源を消費し、それで一つの制御行為をすると、つぎの制御シチュエーシ
ョンでは制御資源が枯渇 (ego depletion) するため制御能力が低くなってしまうと
主張される。なお、そういった制御資源はそのままずっとなくなるわけではなく、
睡眠や休息などによってまた回復されるし、練習や定期的な自己制御によってそ
の資源の容量を増すこともできるとされる。特に、制御資源の回復 (resource 
replenishment) に関して、Tyler & Burns [2008]は、資源の回復度は休息時間に
関係し、さらに休息の仕方とも関係があると仮定し、実験で確認を行っている。
彼らの研究では、制御資源が同じぐらい枯渇した被験者のうち、３分程度クラシ
ック音楽を聞きながら休憩する被験者は、同じ間隔で何も聞かないでただ休む被
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験者よりもその次の制御タスクで高いパフォーマンスを表した。つまり、彼らの
制御資源はより早く回復できたと結論している。音楽が人間の気分や態度などへ
影響することは以前から様々な分野の研究で明らかにされてきたので、それを用
いて、Tyler & Burns [2008]の観察を解釈できる。 
	 	 ところが、マーケターがTyler & Burns [2008]の研究の結果を応用したいとし
ても、実際の買物状況では消費者が音楽を聞きながら休むということはあまりな
く、むしろ音楽を聞きながら買物するということの方がほとんどであるだろう。
そこで、買物しているうちにも上記の音楽の緩和効果が出るのか、つまり自己制
御による制御資源枯渇プロセスと音楽による制御資源回復プロセスが同時に起こ
るのかを明らかにする研究が必要だと認識した。そこで、本研究はそうした穴を
埋める試みとして行われたものである。本研究では、まず制御タスクの実行によ
る制御資源枯渇という現象を再確認し、それから音楽を導入し資源枯渇プロセス
と資源回復プロセスとの相殺効果を検討しようと思っている。さらに気分と快感
の観測によって、その相殺効果があれば被験者の気分と快感を通して解説しよう
と試みることにしたい。 
１−２ .本論文の構成  
	 	 第２章と第３章では本研究が基づく背景理論が整理される。第２章は本研究
の主な研究対象として自己制御と衝動買いに関するこれまで発展してきた理論を
簡単かつ系統的にまとめる。具体的に、まず自己制御の定義をはじめ、自己制御
が個人にとって、または社会にとってどのような意味を持っているのかについて
説明する。その意味にもかかわらず人間が自己制御でよく失敗しているという事
実を検討し、自己制御の正否の固有的な要因と状況的な要因について詳しく記述
する。そのなかで自己制御資源と強度モデルなどを取り上げ、本研究の実験で扱
われる制御資源の枯渇と回復という現象を説明する。第２章の最後に、マーケテ
ィングにおける自己制御の応用領域として衝動買いについて紹介する。次に、第
３章においては音楽とマーケティングでの応用を取り上げる。音楽がマーケティ
ングにおいて注目されるのは、音楽が売り場の環境要因の一つとして消費者の行
動に影響を及ぼすからである。ここで、売り場の環境を統括的に紹介してから、
音楽に関わる要因を分析し、それぞれが顧客の感情、態度、または行動にどのよ
うに影響するのかについて先行研究の結果に基づいて説明する。 
	 	 そうした背景理論を踏まえて、第４章は本研究の研究対象や研究目的などを
詳しく述べる。具体的に、現在のところどのような部分がさらに研究されるべき
か、そして本研究でどのような研究点を取るのかを明らかにし、それに従って実
験で検証する仮説を具体化するに至る。 
	 	 仮説を検証するため実証研究（実験）について第５章と第６章で記述する。
まず第５章では、今回の実証研究がどのようにデザインされ、どのようなサンプ
ルで、どのような流れに沿って行われたかといった研究方法を説明する。そのな
かで研究で用いられた研究技法とそれを選んだ理由などについても述べられる。
それで読者は実験の詳細を把握でき、詳しく想像できることが出来るであろう。
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そして第６章で、実験を通して収集したデータの整理・分析の結果と考察などに
ついて述べることにする。収集された生データは研究目的に適切な分析を行うた
めに、処理する必要となる。さらに、被験者の回答を踏まえて、他研究から借り
た尺度の信頼性も診断するべきである。分析には主に、自己制御タスクによる資
源枯渇効果と音楽による枯渇緩和効果を検定し、次にグループ間の被験者の感情
の変動の介在効果を確かめ、そして固有的な自己制御力の全体的な影響を調べる
という流れとなる。最後に第７章は本研究の結果をまとめ、さらに今後の研究で
解決するべき諸課題を提案する。 
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第２章	 自己制御と衝動買い 	  
２−１ .自己制御  
２−１−１ .自己制御とは？  
	 	 人間は自分の可能性や巻き込まれる社会の規制などといった制限の範囲で存
在しているので、いつも自分の思うままに行動するわけにはいけない。例えば、
電気屋であるパソコンが欲しくて買いたいがお金が足りない時や、突然ヨーグル
トが食べたいが家の冷蔵庫にもうなくなった時、あるいは急いでいるから道を渡
りたいがまだ赤信号中である時などは、毎日誰でも経験しているだろう。そのよ
うなときには、どうしても自分の意欲をコントロールしたり、ためらっている行
動を自分に強制したりする必要がある。それに、もしスマートな体にしたいと思
ったり、好きな大学に受かりたいなどの長期的な目標があったら自分の食事習慣
や勉強スケジュールという毎日の行動を厳しくコントロールしなければならない。
そのようなことは自己制御の例となる。 
	 	 自己制御（self-control / self-regulation）とは、自分の反応や内面的状態を変
化させようとすることであり、人間の独特かつ主要な実行機能の一つである 
[Baumeister 2002a]。つまり、自己制御は人間がある目的を達成するために初期
の反応パターン（動物的な反応）を抑え、異なる反応で置き換えることを示唆し
ている。例えばダイエット中にお腹が空いている人が美味しい食べ物を見ても食
欲を制御して食べることを控えることは人間にしか起こらないだろう。そのよう
なプロセスは一般化すると、思考過程（望ましくない考えを抑圧することや集中
力を集めることなど）、気分転換過程（ある気分状態に入ったり、出たりするこ
となど）、衝動統制過程（ある誘惑に抵抗することなど）、及び成績向上過程
（あるチャレンジに我慢することなど）のいずれかに関わっている[Baumeister 
2002a]。 
	 	 しかし、精神的な努力を払うプロセスが自己制御となるわけではないことに
注意するべきである。難しい数学問題を解くには相当な頭脳の努力が必要である
かも知れないが、衝動や意欲、感情などを抑制することにあまり関わっていない
ため、自己制御ではない。 
２−１−２ .自己制御の役割  
	 	 なぜ自己制御が必要かと言えば、自己制御は自己と環境が最適もしくはより
良く合っているようになるため自己を変化させ適合させる試みであるからである
[Rothbaumら 1982]。それを通して、社会に属していて、社会の規範で存在し行
動することが求められる人間は、自分もしくは社会全体に悪影響を与えないよう
にしたり、あるいは自分もしくは社会をより良いものに改良したりすることがで
きると考えられるからである。 
	 	 まず、自己制御が乏しいことは社会的あるいは個人的な問題を発生させる原
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因になると考えられる[Baumeister, Heatherton & Tice 1994]。現代の人間社会で
起こる社会問題や犯罪などは、ほとんど共通原因として自己制御の失敗に起因す
ることができる。アルコール依存症から薬物嗜癖、思春期妊娠、成績不振、賭博、
さらに家庭内暴力、犯行などは規則を守るため自己を制御する能力が欠けている
ことから発生する社会問題の事例だと言える。もちろん、経済的、政治的、また
は社会的な状況はそれらの問題が起こる環境を定めたり、刺激したりすることも
あるが、当該人間の自己制御の失敗はまさにその出来事の発生の主要かつ決定的
な原因であると考えるべきである[Baumeister & Heatherton 1996]。犯罪などの極
端な場合ではなくても、自己制御の失敗が個人の範囲で重大な問題をもたらすこ
とがよく見られる。不健康な食習慣、運動不足、各種中毒、成績不振などは個人
の不健全な生活を表現することであるだろう。 
	 	 逆に、自己制御力が強い人はよく一時的な衝動を抑制し望ましい方向に自己
を制御することができ、結局仕事上でも社交上でも様々なポジティブな結果を達
成できると見られている[Tangney, Baumeister & Boone 2004]。まず、自己制御
の弱い人と比べると自己制御の強い人の多くはより高い勉学成績を持っている。
なぜならば、自己制御の弱い人がよく宿題やタスクを後回ししたりするのに対し
て、自己制御の強い人は自己鍛錬を厳しく守るように努力するからであると考え
られる[Tice & Baumeister 1997]。そして、自己制御が強い人は不健康な食べ物の
過剰消費やアルコール中毒などに巻き込まれる可能性が低く、憂うつや心配、緊
張、憤怒などのネガティブな感情をうまくコントロールでき、より健全的な生活
を過ごす傾向にある。さらに、強い自己制御は良好な社会関係や家族結合などを
通してより良い対人関係を築けることとつながっている。自己制御の強い人は問
題的な愛着スタイルではなく、より安定的な愛着スタイルで関係性を作ったり、
憤怒などというネガティブな感情をよりうまく管理したり、その上に同情感をよ
く与えたりするので長期的かつ善良な人間関係を達成できると解釈できる[Davis 
& Oathout 1987; Leith & Baumeister 1998]。最後に、強い自己制御は自責の念に
よりよく駆られる一方、恥辱の念により少なく駆られることと関係もある。自責
の念が様々な個人的または対人的な利益をもたらすのに対して恥辱の念は逆に崩
壊的な効果に導いてく可能性が高いので、自己制御の成功はその個人にも周りの
人にもポジティブに影響するのである。 
	 	 強く支持される統計証拠がまだないが、過剰制御（overcontrol）という現象
も多くの研究者によって重要な部分であると認識され、研究されてきている。過
剰制御は強迫性障害（ obsessive-compulsive disorder）や拒食症（ anorexia 
nervosa）などといった病症に導く要因であると議論されている。しかし、Carver 
& Scheier [1981]や Baumeisterら [1994]は、悪質な過剰制御が存在するという理
論を否定し、そのような現象は自己制御の未達成（underregulation）や自己制御
の誤用（misregulation）などといった自己制御の失敗の一種であるに過ぎないと
主張している。この観点によって、過剰制御はただある時に適切な制御力の量を
判断するのに失敗したことであり、決して自己制御の強さ自体に問題があるわけ
ではないと見られている。 
	   	   	  6	  
 
２−２ .自己制御の失敗とその３つの決定要素  
	 	 以上の観察のように、自己制御は人間の特殊な実行機能の一つとして自己の
一時的な衝動や意欲、感情などを統制することによってその自己にも周りの人に
もポジティブな影響を与え、良好な結果に導いていくものである。それにもかか
わらず、現代の社会では自己制御の失敗を原因として発生する色々な社会問題、
または個人的な問題があふれている。そうした問題に関わっている人のなか、自
己制御の意義を認識していない人以外に、自己制御の意義をきちんと理解してい
る人もいるのは事実である。もちろんあまり大したことではないなら自己を制御
するモチベーションがそれほど高くはないが、その事実はまさに自己制御が容易
に成功できるわけではなく、ある条件に満たされてないとむしろ失敗する可能性
が高いことを示唆している。それゆえ、昔からも社会心理学者や犯罪心理学者、
またはマーケティング学者などが自己制御の失敗を理解するため様々な仮説や理
論などを立て研究し続けてきている。自己制御を把握できれば、社会問題や個人
的な問題を減らすことに貢献できるのみならず、自己への基礎理論を十分に構築
し様々な分野で適用することもできるだろう。特に、マーケティング分野でも購
買行動が人間の毎日の行動の一部であり、それに関わる意思決定が人間の衝動、
意欲、感情に親密につながっていることから自己制御への理解はマーケターにと
って重要なことだと言える。 
	 	 自己制御は複雑かつ多面的なプロセスであるから、色々な方法で分析できる。
したがって、自己制御の失敗を解釈するため単一の原因または原因の連鎖だけを
用いてはいけない。自己制御の失敗を大別すると、主に自己制御の未達成
（underregulation）と自己制御の誤用（misregulation）とに分けられる[Carver 
& Scheier 1981]が、後者は前者と比べて比較的に狭い研究対象でありマーケティ
ングとそれほど関係していないため、本研究の範囲では前者の自己制御の未達成
について研究したいと思う。 
２−２−１ .抵抗可能の衝動と抵抗不可能の衝動  
	 	 まず、自己制御の失敗についての研究を始める出発点として、自己制御の主
要誘因となる衝動は全般的に言うと抵抗可能であるか、それとも抵抗不可能であ
るかという点を明らかにしなければならない。かつてはかなりの研究者[Rook 
1987など]は、買い物客がたまに抵抗不可能の購買衝動に出遭っているという仮説
に基づき、「衝動は時々抵抗不可能である」と指摘していた。それらの主な理由
は彼らの研究での被験者が「衝動に対して統制できなかった」と報告したからで
ある。Thompson, Locander, & Pollio [1990]によっても、買い物客はたまに自分
の行動への統制を失い、過剰な買物をしてしまう経験があると報告されている。 
	 	 ところが、Baumeister [2002a]はその仮説に対して疑問を投げていた。彼に
よると、もしその衝動が本当に抵抗不可能であればどうしても行動を停止するこ
とができないのである。つまり、誰かに拳銃で脅されても行動の停止ができなく、
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やはり行動してしまうため撃たれるしかないということになる。はたして、人間
が出遭っている衝動は本当にそんに強力なのであろうか？確かに、実際には真に
抵抗不可能の名に値する衝動が存在する。例えば、呼吸や、排尿、睡眠、または
長時間立っていた後に休みたいという衝動の場合には拳銃で脅されてもずっと我
慢できなくていつか行動が発生するのである。しかし、買物の場面での衝動は絶
対そんな極端な度合いに達していないだろう。そこで Baumeister [2002a]は、こ
れまでの研究での被験者から抵抗不可能の購買衝動の報告がほとんど本当の抵抗
不可能を意味するものではなく、意図的な正当化の結果に過ぎないと議論した。
実際、衝動的に高価な商品を買ってしまって家に帰った人は、不賛成を表す配偶
者に「自分に甘いから購買衝動を制御しなかった」と答えるよりも「抵抗不可能
の衝動が出てどうしようもなかった」と答える可能性が高いだろうBaumeister 
[2002a]。 
	 	 購買衝動が実は完全に抵抗可能であることは、まさにその衝動への制御の失
敗について研究者やマーケター、広告主などから注目を集めてきた。買い物客が
商品を購入しなくてもいいと強く思っていながらも手が試みに財布を探すという
現象がよくあり、結局購入行動をするかどうかは彼の内面的な要因と環境の状況
的な要因に依存する。さらに、その衝動が抵抗可能であるからこそ、結局最終的
な決定は当該人間自身次第であり、具体的には彼の自己制御によって決まるだろ
う。 
	 	 さて、そうした状況で自己制御の正否はどのような要素に決められるのであ
ろうか？ 
２−２−２ .固有自己制御力  
	 	 まず、自己制御に関する初期の研究では自己制御が人毎の特性として扱われ
た。確かに、一部の人が他の人より自己制御が慢性的に困難であることが社会へ
の一般的な観察でよく見られる。あらゆる場面にわたって、その場での内面的な
状態と環境的な状況から影響を受けても、その人が一貫して強い自己制御を実現
できるということはある。それで、自己制御の能力が人毎の特性として認められ
るほど個人間での自己制御の確実な違いがあるのである。それは以降で略して
「固有自己制御力」と言う。 
	 	 固有自己制御力が一貫性を持っているから、２−１−２） で述べられた自己制
御に関するメリットやデメリットに関連づけるために固有自己制御力を正しく測
定するスケールが必要となり、これまで複数の研究者による試みがなされてきた。
Fagen, Long & Stevens [1975]によって開発されたSelf-Control Behavior Inventory
は、まるで観察された自己制御の行動（observational behavior）についてのチェ
ックリストであり正確度の高い測定スケールであるが、大きなサンプルをも必要
とし訓練を受けた実験者も必要となるため実際に実行しにくいデメリットがある。
Brandon, Oescher & Loftin [1990]により開発されたSelf-Control Questionnaireは、
主に健康に関する自己制御の行動に注目し、項目の25％ぐらいが食事習慣に関す
るもので、全般的な自己制御を測定できるかという疑問及び、性別が結果に影響
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を与える可能性があるのかという疑問がある。同じく、Rosenbaum [1980]によっ
て開発されたSelf-Control Scheduleは、妥当性の高いスケールであると認められ
るが、臨床問題としての自己制御を扱うことと全般的な自己制御を測定できない
恐れがあるという欠点が指摘されている。 
	 	 以上のようなスケールをレビューした上で、Tangney, Baumeister & Boone 
[2004]は近代的な観測力の高いスケールを開発しようと試みた。初期の反応を置
き換えるという自己制御の定義はCarver & Scheier [1981]の研究と合致する。彼ら
の理論では、目標や基準を達成するには人が自分の行動を帰還ループ（feedback 
loop：テスト、作用、テスト、退出）に従わせるというモデルが提唱された。し
かし、Tangney, Baumeister & Boone [2004]は帰還ループにおいてテストの監視
段階を除く、作用の段階、つまり人が自己を変化させるため制御を実行する段階、
だけに焦点を当てた。具体的には、習慣を壊すことや、誘惑に抵抗すること、そ
して長期的に厳しい練習スケジュールを守ることなどに必要となる自己制御は慢
性的な特性としての自己制御となるのである。同研究で開発しようとするスケー
ルはそのような領域をカーバーできると思われる。 
	 	 そのような特性としての自己制御の測定スケールを用いることによって、研
究者は被験者を自己制御の強い人と自己制御の弱い人とに分け、ある程度彼らの
行動パターンを予測することができる。そうできれば、自己制御の特性は顧客の
マーケティング刺激への受容度をも予測できる。自己制御の弱い顧客は直接また
はすぐ感じられる利益を強調する刺激により積極的に受け入れるのに対して、自
己制御の強い顧客は長期的な利益に引かれる可能性が高いのである。 
	 	 ところが、以上のように個人間で自己制御の特性が異なっており一般的に自
己制御が強い人もいるし、それが弱い人もいるという事実にも関わらず、ある特
定の状況下で自己制御が成功できるかどうかはそれだけで決められるわけではな
い。むしろ、多くの場合は状況的な原因に頼るのである。以下ではその課題につ
いて詳しく述べる。 
２−２−３ .自己制御失敗の３つの決定要素  
	 	 Carver & Scheier [1981, 1982]やCarver [1979]による自己制御の帰還ループ・
モデル（ Feedback-loop models of self-regulation ）を基づいて Baumeister 
[2002a]は自己制御の３つの主要因子を纏め、それらの要素を通じて自己制御の
失敗の仕組みを理解することができるとした。それは基準設定（standards）、基
準への達成度のモニタリング（ monitoring ）、そして制御資源の残量
（operational capacity）である。 
（１）基準設定（standards） 
	 	 基準は望まれる反応を確定する目標や理想、規範、または同じ機能を果たす
他の指標を指す。自己制御を実行する出発点はある基準を達成するのが望ましい
からに違いない。それがなければ、努力を払って自己を制御する必要がないだろ
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う。実際によく見られる基準の例として、ダイエット中の人がある望ましい体重
や体形を目指していることとか、他人の前で憤怒などのネガティブな気分を見せ
たくないこととかとなる。確実に基準を持っている顧客は購買衝動をよりうまく
制御でき、衝動買いに関わって行く可能性が低いので、販売人や広告などからの
刺激に対する反応はより低い傾向になるだろう。 
	 	 基準の欠如のみならず、基準間の矛盾も自己制御のパフォーマンスを有意に
引き下げることが明らかになっている。Maphet & Miller [1982]による子供の行動
についての研究では、大人から矛盾する指導やルールを説明された子供のほうは
一致した指導やルールを受けた子供より不安定な行動パターンを表した。特に、
ある特定した意欲と矛盾する基準を持っている状態はマーケティング分野で非常
に重要なケースである。例えば、顧客がお金を節約したいが、同時に自分を喜ば
せるためある商品を購入したいというシチュエーションである。もちろん、購入
時点で購入する商品が本当に自分を喜ばせるかどうかは確実にはまだわからない
ので、そうした２つの基準の矛盾を解消することが難しいのである。しばしば、
購入する商品よりも購入行動自体が顧客を喜ばせる要因となり、行動の実行を促
す基準となることもある。O’Guinn & Faber [1989]による買物依存（compulsive 
buying）の研究は、買物依存者は当該商品を保有することよりも買物行動自体に
より高い喜びや満足感を感じていると議論した。同じく、Katz [1989]による万引
きの研究も、万引きする人の多くは実は当該商品の保有よりも万引き行動自体を
楽しんでいると述べた。 
	 	 人間は一般的に言うと喜びたいから、不機嫌なときに喜ぶようになる目標が
ますます強くなっていき、行動実行への影響が高まっていくのである。それで、
不機嫌な感情（emotional distress）は自己制御の失敗につながる[Baumeister, 
Heatherton, & Tice 1994]。さらに、Tice, Bratslavsky, & Baumeister [2001]の実験
を通して、その関係の仕組みがより明らかになってきた。この実験は不健康のジ
ャンクフードを食べる意欲を制御することについて行われた。具体的に、一部の
被験者が不機嫌になるように操作され、それから皆があるジャンクフードを評価
するため食べさせられた。実は、その食べ物の評価には関心がなく、被験者が無
意識にどのぐらいそれを食べてしまうかを観察したいのである。結果として予想
通り、不機嫌な被験者は残りの被験者よりジャンクフードを多く食べてしまった。
さらに、２番目の実験で、被験者の半分は「食べることはあなたの気分を改善で
きないよ」と言われた。その際、不機嫌な被験者であっても目立った量のジャン
クフードを食べてしまうことが出てこなかった。それで、不機嫌でジャンクフー
ドを多く食べてしまうことは、その行動が自分を喜ばせると信じなければ、起こ
らないと見られている。同じく、Tice, Bratslavsky & Baumeister [2001]と
Bushman, Baumeister, & Phillips [2001]の研究での被験者は気分改善の可能性が
見えなくなると、行動を実行する傾向も消えてしまった。 
	 	 そうしたところから、望まれる長期的な基準が確実に設定できると人間は普
段その基準を達成するため自己を制御しているが、もし気分が悪化したら、そう
した制御が失敗し、不健康の食べ物を食べたり、タスクを後回したり、または気
分を改善させる行動を実行したりする傾向が高まってくのである。マーケティン
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グ分野において、ネガティブな気分を抱えている顧客は自己制御への注意が弱く
なり、自己を喜ばせる商品を購入する可能性が高まっていくのである。 
（２）基準への達成度のモニタリング（monitoring） 
	 	 自己制御を決定する２番目の因子は、定められた基準までの達成度をモニタ
リングする（十分に観察し確認する）ことである。簡単に言うと、基準までの現
在の達成度を確認できないと、自己制御が必要かどうかもわからなくなり、自己
制御の失敗をもたらすことが多くなるからである。 
	 	 例えば、Polivyら [1986]では、ダイエットしている被験者とダイエットして
いない被験者はまずお腹がいっぱいになる大きなミルクセーキを食べさせられ、
それから味の評価のため飴を与えられる。本当の目的は彼らが無意識にどのぐら
いの飴を食べるのかを観察することである。結果としてダイエットしていない被
験者の方はダイエットしている被験者より著しく少なく食べた。表面的には変な
結果であるが、実はダイエットしている人は大きなミルクセーキを食べてしまっ
たからその日のダイエットがもう失敗してしまったと思い、それ以降の食事をモ
ニターリングしなくなり、結局飴を多く食べたのである。さらに、その次の実験
で、被験者が食べた飴の量が確認しやすいよう工夫（飴の包み紙の入れ所が見や
すいようにするなど）されたら、被験者のモニターリングが戻ってき、ダイエッ
トしている人が食べた飴の量は大いに減ってきた。そのような結果は自己制御に
おけるモニタリングの重要性を明らかに表している。 
	 	 アルコールの自己制御への影響からもモニタリングの意味を理解できる。ア
ルコールはほぼあらゆる領域で起きる自己制御に影響を与えると確認された
[Baumeister, Heatherton & Tice 1994]。それを説明する理由の一つとして、アル
コールを飲んで酔っぱらう人は自分の行動をモニタリングしなくなる傾向がある
からである。Hull [1981]は、アルコールは自分に対する注意を減らす効果がある
と述べ、また自己集中の注意（self-focused attention）が自己制御のためのモニタ
リングプロセスの主要誘因である[Carver & Scheier 1981]ため、アルコールはモニ
タリングの破壊を通して自己制御を失敗させると議論した。 
	 	 消費者行動の分野でも自己制御とモニタリングのつながりがよく見える。顧
客は自分が持っているお金の量やすでに買っているものの総額などをよくモニタ
リングできればできるほど衝動買いをする可能性が低くなる。それで、丸めない
数字で価格を設定する（例えば、1,990円など）のは値段が安い印象を与える
（2,000円台ではなく1,000円台）他にも、消費者が買った商品の総額が計算しにく
なり買物のモニタリングが難しくなる効果も持っている。そして、海外旅行して
いる人は自分にとって馴染みのない現地の通貨を用いて買物するしかないので、
その際にも買物へのモニタリングが困難になり、衝動買いする可能性が高まって
しまうこともあるのである。 
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（３）制御資源の残量（operational capacity） 
	 	 ３番目の決定要素は実際に自己の行動を変化させる能力を持っているかどう
かということである。望まれる基準がはっきりと分かり、自己の達成度をよくモ
ニタリングしているとしても、実際に自己にするべき行動をさせる力がないと自
己制御が達成できないことになる。その能力がなかったら、以上の２つの要因が
無意味になってしまうのである。買物の場面でよく見えるのは、顧客が店に入る
時にほとんどの場合お金をできる限り節約しながらある欲求を満たすという目標
を持っており、買物中の当初に買ったのが１つか２つの商品しかないのでちゃん
とモニタリングできているが、そのような時にも衝動買いしてしまうことが少な
くないことである。結局大切な問題としては、その人が購買衝動を制御するため
に必要となる実行の素材を集められるかどうかである。 
	 	 さて、人間はどのように自己制御を実行するのか？Baumeister, Heatherton 
& Tice [1994]によるレビュー論文では３つの解釈がまとめられた。それは、自己
制御の実行能力がある種のエネルギー資源や念力として扱われる理論（強度モデ
ル：strength model）、それが認知的プロセスとして見なされる理論（認識モデ
ル：cognitive model）と、それがスキルとして考えられる理論（スキルモデル：
skill model）である。それらの理論の間の違いは、人がいくつかの自己制御のタ
スクを連続的にさせられるときに彼の制御能力がどのように変動するかについて
の解釈にある。まず、強度モデルによって、一次の制御タスクで制御資源が消費
され、制御力の強度が減ってくるため、つぎの制御タスクでのパフォーマンスが
低くなると議論された。それに対して認知モデルは促進の効果を予想する。この
モデルによって、一次の制御タスクがコンピュータのプログラムみたいに「制御
モード」を人の頭で起動させるため、そのつぎの制御タスクではそのモードのお
かげでより良いパフォーマンスをもたらせるのである。一方でスキルモデルは、
自己制御の能力をスキルとして扱い、スキールが基本的に変動しないことなので、
一次の制御タスクがそのつぎの制御タスクへあまり影響しないと予測する。 
	 	 ところが、今まで行ってきた複数の実験のなかで、認知モデルとスキールモ
デルよりも、強度モデルの方がはるかに支持された結果が多い[Baumeisterら 
1998; Muraven, Tice & Baumeister 1998]。それらの研究では、一部の被験者がま
ずある種の自己制御のタスクをさせられる。例えば、悲しい映画を見ても気持ち
を抑えたり、特定のことについて考えないように自分の思考を統制したり、チョ
コレートやクッキーの代わりに大根を自分に食べさせたりするという操作がある。
残りの被験者が対照の被験者として同じような刺激を与えられたが、自己制御の
必要がなく思いのままで行動できる状況を設けられる。そのあと、皆の操作後の
自己制御の能力を測定するため、被験者に別の自己制御タスクをさせ、観察がな
される。結果として、１番目のタスクで自己制御をさせられた被験者は２番目の
タスクで著しく低い制御パフォーマンスを示した。この結果は、一番目の制御タ
スクが当該被験者のある種の内面的なエネルギー資源を枯渇させ、従って資源の
残量がそのつぎのタスクでうまく制御するのに足りなくなってしまうことを示唆
する。このような自己制御のための資源が枯渇している状態は「制御資源枯渇」
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（self-control resource depletion）または「自我枯渇」（ego depletion）と呼ばれ
ている[Baumeister 2002a]。この現象はつぎの節で具体的に説明される。 
 
２−３ .強度モデルと制御資源枯渇  
	 	 強度モデルは、Baumeister, Heatherton & Tice [1994]を始め、Baumeister & 
Heatherton [1996]、Baumeisterら  [1998]、Muraven & Baumeister [2000]、
Baumeister [2002b]、Muraven, Shmueli & Burkley [2006]などを通して開発され
てた。その研究者は、Mischel [1996]の念力理論と一貫して、自己制御はエネル
ギー資源や念力のように変動し、従って一種の資源に伴う特徴を持っていると議
論した。  
２−３−１ .自己制御による制御資源枯渇  
	 	 強度モデルの主な主張としては、人がある制御タスクをした後、制御資源が
枯渇してしまい、そのつぎの制御タスクでのパフォーマンスが下がっていくと予
想されるのである。そうした現象は制御資源枯渇（regulatory resource depletion）
と呼ばれており、人間の自己制御の資源が有限であると示唆する。これまで複数
の研究でこのことが一貫して確認されてきた。 
	 	 例えば、Muraven, Tice & Baumeister [1998]では、被験者が資源枯渇グルー
プと対照グループで分けられ、資源枯渇グループが悲しい動画を見ながら自分の
感情を統制するように求められる一方、対照グループが同じ動画を見せられるが
感情を統制する必要がない。その後、被験者の制御能力を測定するための別の制
御タスク（ハンドグリップを出来るだけ長く握る）で、感情を統制した資源枯渇
グループは感情を統制しなかった対照グループより、著しく速くあきらめること
が観察された。それでは、初回の自己制御（感情を統制すること）は被験者の制
御資源を枯渇させたため、次回の自己制御で低いパフォーマンスを表したことに
なる。 
	 	 そして、Baumeisterら [1998]では誘惑に抵抗するタスクを通しても制御資源
枯渇が再現した。当研究での資源枯渇グループの被験者は、お腹が空いている状
態でチョコレートとクッキーを見せられるがそれを控えて代わりに大根を食べる
ように求められる。一方で対照グループの被験者は食べたいものを自由に食べて
も大丈夫である。その後、別の制御タスク（解決不能のパズル）で資源枯渇グル
ープはより速くあきらめたので、誘惑に抵抗することも制御資源を枯渇させ、そ
のつぎの制御タスクで下がったパフォーマンスに導かれるのが確認された。 
	 	 また、思考の統制も制御資源枯渇につながるのである。Vohs & Faber [2007]
の研究では、被験者は皆ある時間で自分が思いつくことを全部書き出させられる
が、思考統制グループの被験者だけが特に「白熊」を考えついてはいけないと支
持され、「白熊」への考えを避けるように求められる。その後、測定スケールと
して簡単な買物シミュレーションに参加する。このタスクで、思考統制グループ
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の被験者は対照グループの被験者より著しく多くのお金を使って買物した。これ
は彼らが購買する衝動に負ける可能性はより高いことを示唆し、思考統制タスク
で制御資源が枯渇してしまい買物タスクでうまく自己を制御できなくなったため
と考えられる。 
	 	 以上のような研究の結果によって、自己制御資源の主要特徴を理解できる。
それは、自己制御の実行は有限な自己制御資源が必要となり、実行するたびにそ
の資源を消費するので枯渇させるということである。そして、何らかの衝動を制
御することのみならず、感情の統制や、思考の統制、選択などといった幅広い種
類の自己制御行動も同じように資源を採用するのである。 
２−３−２ . 枯渇の仕組み：枯渇したのか保存するのか？  
	 	 制御資源の枯渇は連続的な制御タスクで自己制御のパフォーマンスが減って
行くということで示されるが、その劣化の仕組みはまだ明らかに説明されていな
い。Baumeister [2002b]に指摘されたように、制御資源枯渇において制御資源が
２番目のタスクでの制御パフォーマンスを劣化させるほど本当に多く枯渇したの
か、それともその劣化がただその人が資源を保存したいから生じたのかと疑問を
投げた。この議論によって、もしかしたら、初回の制御タスクが確かに制御資源
を枯渇させたが、枯渇程度がそれほど大きくなくてもそれだけで被験者に資源を
保存したいと考えさせたのかもしれない。それで、次回の制御タスクで被験者の
制御資源がまだ足りるが保存したいため速くタスクをあきらめてしまったことが
考えられる。 
	 	 この疑問に関してその前にもMuraven [1998]は制御資源とモチベーションと
のつながりを明らかにした。具体的には、次回の制御タスクでもしパフォーマン
スによっては報酬があれば、被験者は相当に良い制御パフォーマンスを出あろう。
もし被験者の制御資源が本当に枯渇したとしたら、そのパフォーマンスを出すこ
とが出来ないだろう。つまり、それを一般化すると、人は実はそれほど資源が枯
渇したわけではなく、その後で真に大切なタスクを遂行できるように制御資源を
節約したわけである。 
	 	 さらに、Muraven, Shmueli & Burkley [2006]も保存志向の自己制御への影響
について実験を行った。当研究の結果で、次回の自己制御のパフォーマンスは初
回のタスクで制御資源を消費した程度と近い将来で自己制御の消費の見込みとの
相互作用によって決められるのが明らかにされた。一部の被験者が３番目の制御
タスクを紹介され、結局彼らは他の被験者より２番目の制御タスクで著しく低い
制御パフォーマンスを表した。ということで、３番目の制御タスクを知らない被
験者はそれを知っている被験者より制御資源を節約する動機がより低いから、２
番目のタスクで資源をより多く採用するのである。また、将来の自己制御の見込
みの主効果がないという結果もあるので、制御資源が枯渇していない被験者が資
源保存のモチベーションもなくタスクで高いパフォーマンスが出るのである。  
	 	 まとめると、確かに人が自己制御するたびに制御資源が枯渇していくが、実
際に枯渇程度がそれほど大きくはない。実はその後もし他の制御タスクに直面す
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るなら、そのタスクの大切さを評価し、大切なタスクのために制御資源を節約す
る傾向がある。 
２−３−３ .枯渇の仕組み：感情の影響は？   
	 	 保存する志向という理由以外にも、これまで多くの研究者からもう１つの可
能な理由として「制御後の感情」が注目を浴びてきた。人が制御行動をしてその
つぎの制御タスクで制御パフォーマンスが減っていくのはネガティブな感情で説
明されるのか？実はこの疑問に対してこれまでの多くの研究の結果は否定的であ
った。 
	 	 嫌悪の状況を統制できなく我慢するしかない人が統制できる人よりそのつぎ
の制御タスクで資源枯渇の効果が確認されたが、そのグループ間の気分や緊張感、
憤怒感などであまり差がないことが指摘された[Penebaker, Burnam, Schaeffer & 
Harper 1977]。同じく、Mills & Krantz [1979]の研究で被験者が皆４分で片手を冷
たい水の中に浸させられ、その一部の被験者はいつでも手を取り出せる（統制可
能グループ）が、残りの被験者がその時間で手を取り出してはいけない（統制不
可能グループ）と言われた。結局、そのつぎの制御タスクでは統制不可能グルー
プは統制可能グループより著しく低いパフォーマンスを出したが、２つのグルー
プ間で不愉快や、苦痛、不安などは異なっていなかった。 
	 	 また、 Tyler & Burns [2008]では、被験者が初回の制御タスクをしてから感
情測定スケールとしてのBMIS（Brief Mood Introspection Scale [Mayer & 
Gaschke 1988]）に答えた。結果として、資源枯渇グループが対照グループよりそ
のつぎの制御タスクで速くあきらめた（制御資源枯渇の効果）が、グループ間で
は感情の差がないことが確認された。 
	 	 しかし、Webb & Sheeran [2003]はBMISを用い、同じく資源枯渇の操作が被
験者の感情へ影響しないという結果を得たが、グループを問わずサンプルの全体
をかけて次回の制御タスク後の感情が初回の制御タスク後の感情より興奮である
か、あるいはよりネガティブであることが観察された。つまり、この結果は、次
回の制御タスクでのパフォーマンスの差が感情の差からもたらされるのかという
疑問を一貫して否定したが、タスク（資源枯渇タスクか対照タスクかを問わず）
の実施が被験者の気分に影響することもあることを示唆している。 
２−３−４ .制御資源の回復  
	 	 制御資源枯渇におけるもう一つの特徴として、制御資源枯渇が一時的なもの
であり、その後次第に回復してくる側面がある[Muraven, Baumeister & Tice 
1999]。当然ながら、もしそうした効果がなかったら人の制御資源がそのままずっ
と減る一方で、いつか切れてしまうというおかしな極論になる。しかし、制御資
源の回復に関しては十分に説明する理論がまだ不足しているのである。 
	 	 まず、制御資源を回復させる最も明白な要因は睡眠である。Parrott, 
Garnham, Wesnes & Pincock [1996]の研究によると、タバコをやめたい人は起き
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た直後のときに比較的に喫煙を控えやすいことが報告された 。同じく、ダイエッ
トのスケジュールは日の遅い時ほど失敗する可能性が高いのである[Baumeister & 
Heatherton 1996]。さらに、睡眠の質と睡眠習慣の安定性も人の自己制御の結果
につながっている[Vohs, Glass, Maddox & Markman 2010]。Barberら [2010]によ
って、睡眠の充足だけではなく、睡眠の充足と睡眠習慣の一貫性との相互作用は
資源回復の原因になると主張された。それは、もしかしたら睡眠の充足が十分な
資源を生みながら、睡眠習慣の一貫性がまるで一定の習慣に従って自己を制御す
ることの練習になったからである。 
	 	 また、睡眠のような長い休憩ほどではなく短い休息でも制御資源の回復を支
持する効果がある。Tyler & Burns [2008]の実験では、被験者が２つの異なる制御
タスクの間に１分、３分、または10分の休憩時間のいずれかを与えられ、その間
に休憩を取った。結果として、２番目の制御タスクでは１分休憩のグループと３
分休憩のグループが同じぐらい自己制御のパフォーマンスを出したが、10分休憩
のグループがそれらのグループより著しく高い自己制御のパフォーマンスを出し
た。特に、10分休憩を取った被験者は２番目の制御タスクでのパフォーマンスは
１番目の制御タスクでのパフォーマンスとほぼ同じであった。つまり、１分や３
分ほどの休憩時間があっても制御資源はまだ大いに回復できないが、10分ぐらい
の休憩時間が取れればほぼ休憩前の制御資源の量を取り戻せるという結果である。 
	 	 同研究ではもう１つの重要な結果も得た。Tyler & Burns [2008]は、休憩の時
間のみならず休憩の質も制御資源の回復とつながると議論して、実験で休憩の質
を操作した上でその効果を確認した。具体的には、一部の被験者が３分の休憩を
与えられ、そしてその間にある穏やかなクラシック音楽を聞きながら休憩させら
れた。結果として、その後の制御タスクで音楽を聞きながら休憩した被験者が同
じ時間で何もしなくただ休憩した被験者より、高い制御パフォーマンスを表した。
その音楽が人の休息の効果を支持することをベースとして、休憩時間がそれほど
長くなくても休憩の質が高ければ、制御資源が効果的に回復できると示唆された。
注意するべきのは、音楽があったグループの被験者がより高い愉快感を報告した
ということである。 
	 	 感情に関して、２−３−３で述べたように資源枯渇プロセスのうちに人の感情
が介在しないとこれまでの多くの研究で確認されたが、資源回復の段階において
は嬉しいなどの良い感情が影響を与えるのか？それはTice, Dale & Baumeister 
[2000]やTice, Baumeister, Shmueli & Muraven [2007]の研究で明らかに答えられ
た 。例えば後者の実験では、初回のタスク（制御タスクか無制御タスクか）が終
わった後、休憩の時に一部の被験者が喜ぶようになるためギフトを与えられるが
（上機嫌条件）、残りの被験者はただ参加証明を与えられた（中立条件）。結果
として２番目の制御タスクで、制御タスクをしてギフトのない被験者が比較的に
速くあきらめた（資源枯渇の効果）のに対して、制御タスクをしてギフトで上機
嫌になった被験者は無制御タスクをした被験者達と同じぐらいパフォーマンスを
出した。つまり、上機嫌になったことは制御資源を枯渇前の程度に復元させたと
結論できた。 
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図表１	 資源枯渇と資源回復の循環	 
 
 
２−３−５ .制御資源の上達  
	 	 Muraven & Baumeister [2000]で議論されたように、自己制御の資源が人の肉体
（muscle）と同じ仕組みに従って働いているのである。上記で述べられた制御資
源の枯渇や、回復などといった現象はこの意見を支持してきた。一方で、人の肉
体に関してもう１つの重要な特徴としては練習により強くなっていくということ
がある。それで当然ながら研究者達は、制御資源も肉体と同じく練習すればだん
だん容量が多くなっていくだろうかというリサーチ・クエスチョンを取り上げた 
[Baumeister & Heatherton 1996]。 
	 	 この課題に関して、Muraven, Baumeister & Tice [1999]では、被験者にある
制御タスク（３つのタスクの種類：姿勢の修正、感情の統制と食事の統制）を２
週間にわたって練習させた。その後、練習しなかった対照の被験者と合わせて思
考統制のタスクとハンドグリップ握りのタスクで自己制御能力を測定した。結果
として、対照グループと比べて練習グループのパフォーマンスが著しくより高い
ことが観察された。それで、２週間ぐらいの練習は人の自己制御能力にポジティ
ブに影響を与えると確認された。 
	 	 つまり、自己制御能力は肉体の短期的な特徴としての資源枯渇を表すだけで
はなく、長期的な特徴としての容量上達も持っていると考えられる[Muraven & 
Baumeister 2000]。 	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第３章	 マーケティングにおける音楽 	  
３−１ .売り場の環境の要素  
	 	 売上を最大化するためにマーケティング活動は、市場研究、製品開発、製品
デザイン、価格設定、流通路構築などといった商品を売り場に効率的に届けるこ
とと、広告、プロモーションなどといった顧客の関心を引きつけたり高めたりす
ることにとどまらず、売り場で顧客の最終購買行動を促す色々な工夫を行うこと
にも関わっている。売り場の環境作りは特に小売り業者に取って重要なマーケテ
ィング課題である。学術上で、 Kotler [1973] は、売り場の環境（ store 
environment）が消費者行動に影響する雰囲気（atmospherics）を構成し、１つ
のマーケティングのツールとなると述べ、初めてシスマティックに売り場の環境
の重要性をまとめた。以前では売り場は商品を集めカテゴリー別で消費者に便利
に提供するところに過ぎなく、当初商品が全部店員の後ろだけに置いてあり、注
文されると客に取り与えることもあった。そうした素朴な場合には消費者が商品
と接するのは見ることだけである。それから、商品の種類豊富化やブランド化が
進み、消費者が自分で商品の詳細情報を検討するニーズが出現するようになり、
売り場の環境が段々広げられ、公開化された結果、消費者が商品を見るだけでな
く触ることも出来るようになった。さらに近代では、売り場はもはや昔のように
単なる商品を集めて提供する場所ではなく、消費者が自分のニーズを満たすもの
を探しながら消費トレンドを見たり買物を楽しんだりする場所となってきている。
また、サービス業でのマーケティングにおいて「購入兼消費環境」の作りは最重
要といっても過言ではない[恩蔵 & 守口 1994]   。視覚と触覚以外にも、聴覚や嗅
覚などあらゆる感覚で売り場での要素とインタラックトすることも出来る
[Fulberg 2003]。それで、マーケターの感覚から言えば、売り場の環境づくりは
消費者へ多角面で影響することができる有力なマーケティングのツールの一つと
なってきた。主として、売り場の環境の影響力は長期的なブランド・コミュニケ
ーションと一時的な購買行動に分けられる[守口 & 竹村 2012]。 
３−１−１ . M-Rモデル  
	 	 Kotler [1973]によると、売り場の環境は消費者の最終的な購買決定に最も大
きな影響を与え、商品自体よりも重要な要素だと言える。なぜならば、買物する
環境は直接に消費者の感情を促進することを通して彼らの最終買物行動につなが
っていくからである。同様に、Bone & Ellen [1999]も、環境要因の効果が商品へ
の評価が始まる前にも働くので非常に重要であると述べている。つまり、メーケ
ターの立場で考えると、買物の可能性を高めるポジティブな感情を消費者に提供
するために、売り場の環境を適切に工夫する必要があることになる。 
	 	 その議論に従って、Mehrabian & Russell [1974]は、売り場の環境から消費者
の感情とつなげる理論的なモデルを提唱した。このモデルは刺激−生体−反応
（Stimulus-Organism-Response）、つまりS-O-R枠を採用し、環境の刺激要素（S）
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が消費者の感情（O）に作用することによって結局「接近−逃避」行動（approach - 
avoidance behavior）（R）に導くというプロセスを表し、Mehrabian – Russell (M-R)
モデルと呼ばれる。 
図表２	 売り場での消費者行動のM−Rモデル	 
 
	 	 当時以降多くの研究が多様な研究場面でM−Rモデルを活用し、売り場の環境
と購買行動のつながりを多角面で検討してきた[Changら 2011; Jang & Namkung 
2009]。例えば、Jang & Namkung [2009]の研究はレストランの環境から消費者
行動への影響を調べた。彼らは、店内デザイン、レイアウト、色調と照明が顧客
にポジティブな感情を与え、結局顧客の購買決定に有意に影響することを確認し
た。また、Changら [2011]は店の環境から消費者の衝動買い行動への影響に注目
した。当研究はM−Rモデルを活用し、ポジティブな感情を生体とし、衝動買いを
反応とした。結果として、周囲要素とデザイン要素が店内環境への感情反応につ
ながることも店内環境への感情反応が衝動買い行動につながることも明らかに証
明された。 
３−１−２ .環境要因の４次元  
	 	 さて、売り場の環境は具体的にどのようなことが含まれているかと言えば、
Kotler [1973]によって視覚（visual）、聴覚（aural）、嗅覚（olfactory）と触覚
（tactile）という４つの次元で分けられ、この分け方が複数の研究者によって受け
継がれてきた[Areni & Kim 1993; Donovanら 1994]。そして、Kotlerの視覚と周囲
要素（聴覚、嗅覚と触覚）に加え、Bakerら [2002]は社交次元（social）も売り場
の環境の大切な要素の一つであるとして、新しい分け方を提唱した。それは、周
囲要素（音楽や照明）、デザイン要素（色調、レイアウト）と社交要素（店員、
他の買物者）という３つの次元を含めている。さらに最近では、その上に商品要
素（merchandise）も売り場の総合的なイメージを構築するのに有意であると認識
され、環境要因の一つとなっている[Floor 2007]。 
	 	 その発展を踏まえて、Koo & Kim [2013]の研究では売り場の環境が周囲要素、
デザイン要素、社交要素と商品要素という４次元の枠でまとめられモデル化され
た。具体的に、まず周囲要素（ambient cues）とは、音楽や照明、温度、香りなど
といった店舗内の非視覚または周辺的な境遇を指している[Bakerら 2002]。それ
らの要因は心理的費用（psychic cost）を押さえることを通じて消費者の感情反応
に影響することができる。そのなかで音楽と照明は感情と店舗のイメージへの認
知の重要な決定要素であるとこれまで多くの研究者に考えられる[Bakerら 2002; 
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Areni & Kim 1993, 1994; Kotler 1973]。例えば、Areni & Kim [1993]により、クラ
シック音楽が流れている時にはヒップホップ音楽が流れている時と比べて、買物
者のワインへの価格知覚がより高いと観察された。また、Kotler [1973]は、照明
が商品の可視性を支援することにより買物者の商品への品質知覚を高める機能も
あると述べている。一方で、香りの影響は、これまでほとんど商品に属する香り
に注目されたが、香りと色調の相互作用効果や香りの感情への影響などが確認さ
れてきており、環境要因としての香りが影響力を持っていると見られている。 
	 	 第２に、売り場のデザイン要素（design cues）とは「周囲要素より本質的に
視覚に関わる」環境の要素であると定義できる[Bakerら 1994]。デザイン要素は
機能的な要素と美的な要素に分けられる。機能的な要素には店舗のレイアウトや
商品の陳列などが含まれ、美的な要素には建築や装飾、色調などが含まれる。デ
ザイン要素は、機能的か美的かを問わず、買物客の環境にいる人と物への評価に
影響を与えると考えられる。Bakerら [1994]により、魅力的にデザインされた店
舗にいる買物客の商品への価格知覚が実際の価格より高い傾向があり、しかも同
じ商品に対してより高い価格で買うつもりがあると示された。また、うまくデザ
インされた店舗は消費者の商品への品質知覚にポジティブに影響するのに対して、
紛らわしくデザインされた店舗は消費者をいらいらさせ買物の全体的な経験に悪
影響することもある[d’Astous 2000]。 
	 	 第３に、売り場の社交要素（social cues）とは「環境にいる店員と他の買物
者についての数、種類、そして彼らの行動」ということである[Bakerら 1994]。
このなかで店員の出現や行動が大体買物者の店舗への知覚と正に関係しているが、
他の買物者の数が時々店舗の混雑の知覚を高めてしまうから研究で取り除かれる
こともある。Kumar [2010]により、十分な数の店員がプロフェッショナルな制服
を着、親切に顧客を挨拶するほど、顧客の店舗での経験がポジティブに高まって
行くことが指摘されている。それに対して、店員の数が不足であったり雑な制服
を着たり接客の仕方が悪かったりする場合には、顧客を不満足にさせる可能性が
高いのである[Floor 2007]。社交要素と店舗の全体的なイメージとのつながりは
Hu & Jasper [2006]の社会的影響理論（social influence theory）で解釈できる。
当理論によると、消費者はプロモーションを行う人が彼の理想事物モデルと合致
したら店舗の環境をよりポジティブに評価する傾向があると示された。 
	 	 最後に、商品要素（product cues）は品揃えと商品自体を指す[Kumar 2010]。
商品は豊富な選択から調べたり体験したり、そして購入したりする消費者の基本
的なニーズを満たす。特に、電子機器や洋服などの商品の場合には製品を触った
り、体験したりすることができ消費者は時々商品の購入よりもそうしたことのた
めに来店することが少なくはないだろう。実は豊富な品揃えでは消費者が店舗内
で楽しめられるようになるが、ただ数が多く品揃えの合理性が弱ければ、消費者
が本当に探したい物が見つけられないためいらいらするようになってしまうこと
もあり、合理的に構築するよう注意するべきのである。 
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３−１−３ .消費者の反応  
	 	 M−Rモデルの最終的な部分として消費者の行動（反応）に導く段階では、
様々な反応様式が起こり得る。直接に感情に影響し購買行動を促すこともあるし、
無意識に全体的なイメージの知覚に影響し、ロイヤルティや再来店の意向などの
長期的な結果ももたらすものもある。それらをまとめて、Yalch & Spangenberg 
[2000]は時間、探検、コミュニケーションと満足という４つの次元を提唱した。 
	 	 時間（time）は当該環境に入るか出るかという意向を表す。最低の場合それ
はある店舗へ買物に入るか入らないかの決定につながる。その上に店舗でどのぐ
らいの時間で買物するかという決定にもつながる。基本的に、魅力的な環境のあ
る店舗が来店客の人数を増やし、さらに彼らを長く残らせると仮説されるが、実
際にはその２つの効果は矛盾することが多い。例えば、目立った黄色でデザイン
された店舗は通る人の注意を引きつけやすいが、あまりにも目立った色のなかに
人が長くいるわけにはいかないだろう。 
	 	 探検（exploration）は当該環境を探ったり調べたりしたいことを指し、主に
売り場の大きさとレイアウトに関係する。時々店舗は迷路のようにデザインされ、
全部を見にくいから顧客が周りを歩くように促す。他の店舗は入り口からレジま
で唯一の通路しか設けないから、顧客が来店すると、ほぼあらゆる商品の売り場
を通らなくてはならない。そして、割引の広告が時々隠されるから、顧客があち
こち探検しないと分からないように工夫する。また、店舗のレイアウトのみなら
ず、例えば暗い色でデザインされたのも神秘的な感じを与え、顧客により探検し
ていくように促すことが出来る。 
	 	 コミュニケーション（communication）は環境にいる他の人と話し合ったり
接触したりする意向と関係している。この次元は主に環境の社交要素の結果であ
る。商品や店舗のことを理解するため店員からの説明が必要な小売店の場合には
コミュニケーションの効果が非常に重要である。工夫のされた一つの例として、
中立の色調は人間間の差異の知覚を最小化することによって顧客が社交インタラ
クションともっと関わっていくように促すことが出来る。 
	 	 満足（satisfaction）は顧客がすでに持っているニーズを満たす程度とさらに
規模を上回る価値で驚かす程度をさす。例えば、来店した顧客はほとんど欲しい
商品を便利に探したり、あまり並ばず速くレジで支払ったり、容易に車などに運
んだりしたいという基本的なニーズを抱えている。そうしたことを支持するか邪
魔するかは顧客の全体的な満足度に直接に影響する。また、セールスプロモーシ
ョンやキャラクターの使用などを通じて顧客を喜ばせることも満足度を高めるの
である。満足は直接に買物行動に影響しなくても、商品や店舗へのイメージ知覚
やロイヤルティなど長期的につながっていくので重要な次元であると見られてい
る。 
	 	 以上の環境要因と消費者行動の分析を用い、Mehrabian & Russell [1974]によ
って感情反応が愉快感（ pleasantness ）、興奮感（ arousal ）と支配感
（dominance）の次元で分けられるのを合わせ、M−Rモデルは以下のようにまと
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めることが出来るYalch & Spangenberg [2000]。 
 
図表３	 M−Rモデルの構成要素	 
 
 
３−２ .音楽の各要素と気分との関係  
	 	 上記のように売り場の環境は、周囲要素、デザイン要素、社交要素と商品要
素という４つの次元を含め、消費者の感情を左右することによって、一時的にも
長期的にも彼らの行動に影響することが出来る。売り場の環境は消費者の最終的
な購買決定に直接に影響するので、現代のマーケティングで大変多くの注意を集
めている。そうした店頭マーケティングにおいて比較的に新しいマーケティン
グ・ツールとして、音楽が顧客の購買行動を直接にも間接にも促進するため売り
場でますます採用されてきているのである。Fulberg [2003]はブランディングと
の関係で店頭での音楽の採用とブランドのイメージ構築との結び付きを研究し、
「音マーケティング」（sonic branding）が消費者の店内での体験を良くするこ
とによってブランドへのロイヤルティを向上させる効果的かつ容易な方法である
と議論した。彼によると、マーケティング手法としての店頭環境の長所はまさに
消費者のあらゆる感覚に直接に作用できることである。それで、マーケッターは
来店客を巻き込む環境を「ブランド劇場」（brand theatre）として工夫するべき
なのである。この概念を踏まえて、もはや従来のように視覚だけに注目したのに
とどまらず、音楽、つまり聴覚もうまく工夫した方がいいと述べている。 
	 	 M−Rモデルと一致するように、売り場で用いられる音楽人の気分を操作する
ことによって働きかける。実は昔からも人間は、音楽が感情へ影響を強く及ぼす
ことを知っており、様々な芸術分野で採用されてきた。音楽は、ただ単純な物理
的な音波だけでなく、むしろ複数の要素を複雑に組み合わせたものである[Bruner 
1990]。Clynes & Nettheim [1982]によると、適切に組み立てられた音楽は人間の
神経システムで鍵のように働き、相応な感情反応を刺激するプロセスを作動させ
ることが出来るのである。さて、音楽はどのような要素で組み立てられているの
か？Bruner [1990]は速度、調子、そして質感を音楽の組み立て要素として紹介し、
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それぞれの効果をまとめている。 
	 	 まず、音楽の速度（time）に関しては、速度以外のあらゆる要素を統制する
とテンポの速い音楽がテンポの遅い音楽より人を喜ばせる傾向にあると、多くの
研究者の合意がある。具体的には、Hevner [1937]によると、遅いテンポが平穏な、
多感な、または謹厳な感情に導くのに対して、早いテンポが爽快なかつ喜ばしい
感情に導くのである。しかし、音楽の速度と感情との関係はいつも線型でポジテ
ィブであるわけではなく、実は逆U字状の関数に従うと議論されている。つまり、
ある「得意範囲」（favored range）（Holbrook & Anand [1988]で70BPMから
110BPMまでの範囲）をずれるとテンポが極端に遅い点か早い点か近づくほど気
分が悪くなる。 
	 	 そして、音楽の調子（pitch）は人間の幸福感と緊密に関係している。具体的
に、調子の低い音楽が悲しい気分とつながるのに対して、調子の高い音楽がわく
わくし喜ぶ気分に導くのである。そして、短音階（minor mode）が哀れで、険悪
で、または不思議な感じをもたらすが、長音階（major mode）は明るく、喜ばし
く、あるいは陽気な感じをもたらすのである[Scherer & Oshinsky 1977]。また、
調子に関して、音楽の調和度（harmony）やメロディーの方向（melody’s 
direction）、音の範囲（note range）なども人に荘重な感じか晴朗な感じかを与
える効果もある。 
	 	 最後に、音楽の質感（texture）は速度と調子と比べて比較的に研究が少ない
が、大切な役割を果たしている。質感は楽器によって異なる。金管楽器は勝利や
怪奇という感じを作り、木管楽器は悲しげな感じを作り、ピアノは華々しい感じ
を作り、弦楽器は嬉しい感じを作り出すという特徴がある[Gundlach 1935]。また、
音楽の質感は音量（volumn）でも決められる。音量の高い歌は興奮感や幸福感を
もたらすが、音量の低い歌は厳重感または平和感をもとらすという傾向がある
[Watson 1942]。 
	 
３−３ .マーケティングでの音楽  
	 	 上記で音楽が人の感情の色々な側面へ影響を及ぼすことが確認されたが、マ
ーケティングの場面でも消費者の行動につながる効果がある。そうした効果は主
として非行動効果と行動効果で分けられる。 
３−３−１ .音楽の非行動効果  
	 	 Wintle [1978]の研究は、音楽がテレビCMへの感情反応に有意に影響すると
いうことを実験で明らかにした。特に、音楽とテレビCMは活気度、愉快度、そ
して個人関係という３つの次元のある表現性を共通すると発見された。当研究の
結果は、支持音楽（supporting music）が広告の主体のイメージを向上させるの
に対して、対抗音楽（counteracting music）がそれを引き下げるということであ
る。それで、背景音楽と人の好みとの合致度が広告が伝えるメッセージへの評価
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に影響するのである。 
Park & Young [1986]は背景音楽に関する別の側面として、関与と音楽の相互作用
がブランドへの態度形成にどのように影響するかということについて研究を行っ
た。実験を通して、音楽の効果が低関与の人に対して促進的であるが、高関与の
人に対して防止的である。この結果で、音楽の効果が人によって異なるというこ
とを部分的に解釈できた。しかも、音楽の効果は消費者が商品に対して高い感情
的な関与、または低い認知的な関与を持っている場合に最大となると結論できる。 
	 	 また、売り場での音楽からの感情と購買志向への影響はAlpert & Alpert 
[1988]で明らかに研究された。一つの発見として、喜ぶような音楽が人により喜
ぶ感じを与えるが、面白いことに悲しいような音楽が最も高い購買志向をもたら
すのである。当研究は、背景音楽の構成や表現力が広告されている商品に特定の
感情と購買志向を刺激する機能があると結論した。 
	 	 それに、テレビCMの内容分析を通じて広告における音楽の効果も研究されて
きた。Stewart & Furse [1986]は1,000のテレビCMを分析し、音楽の出現が広告に
対する理解度と回想度にポジティブに関係することを発見した。しかも、そうし
た関係は新規商品の場合に既存商品と比べてより強いのである。テレビCMにおけ
る音楽の効果を音楽の構成要素別で検討すると、Stout & Leckenby [1988]は、音
階（mode）が最も強い影響力を持つ構成要素であると結論した。具体的に、長音
階を使用するテレビCMに対して視聴者はよりよい個人関係を作り、より強い行動
志向を浮かべる傾向がある。そして、テンポの速い音楽を使用するテレビCMは一
般的によりポジティブなフィードバックにつながる傾向もある。 
３−３−２ .音楽の行動効果  
	 	 消費者の感情や思考プロセス、購買意欲などといった非行動の効果以外に、
音楽は売り場で消費者の最終行動にも顕著につながっている。Smith & Curnow 
[1966]の研究では弱い音楽（soft music）と激しい音楽（loud music）のいずれか
をスーパーマーケットで流し、その状況での消費者の行動を観察した。結果とし
て、音楽の音量が買物の時間と負に関係するが、一人当たりの平均売上に影響し
ないのである。それを解釈すると、一分あたりの売上が激しい音楽の状況で有意
に高くなる可能性があると思われる。 
	 	 Gorn [1982]は、古典的条件付け（classical conditioning）を用い、広告での
音楽から商品選択への影響を調査する。彼は、あるペンの写真（条件刺激）と好
きな音楽（無条件刺激）がそのペンへの選択を高める可能性があると見出した。 
	 	 Milliman [1982, 1986]は音楽のテンポの個別効果をスーパーマーケットとレ
ストランという場面で別々で研究した。[1982]の研究の結果によると、スーパー
マーケットの店舗内の顧客の流れがテンポの遅い音楽の状況（72BPM以下）でテ
ンポの速い音楽（94BPM以上）と比べより遅いのである。そして、売上もテンポ
の遅い音楽で比較的に高くなると観察された。同じく、[1986]の研究では、レス
トランでの顧客がテンポの遅い音楽の下でテンポの速い音楽と比べより長い時間
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で店内で食べたりし、バー（酒場）での一人当たりの売上がより高い傾向がある
のである。 
	 	 また、Yalch & Spangenberg [2000]は馴染みのある音楽と馴染みのない音楽
を使い分けることにより、感情反応の作用を通る背景音楽から買物行動への影響
を研究した。買物後、被験者は買物時間の知覚、感情の状態、そして商品評価に
ついて答えた。結果として、馴染みのある音楽の状況のほうで被験者が長い買物
時間の知覚を報告したが、実は馴染みのない音楽の状況のほうで彼らが長く買物
した。しかも、馴染みのない音楽の状況での短い買物時間は被験者の興奮度が高
くなることと関係していたのである。 
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第４章	 研究仮説 	  
	 	 衝動買いについての研究は、当初商品の特徴に焦点を当てて行われ、その後
消費者に焦点を合わせたものに変わってきたが、ほとんど買物状況とはあまり関
係しない不変的な側面だけに集中していた。しかし、小売業の発展とともに最終
買物行動における状況的な要因の重要性がますます高まってきたため、研究者か
らも注目を集め始めた。その動向につれ、衝動買いが人の内面的なプロセスと状
況的な環境要因に大幅に影響されるということが段々明らかになってきている。
そして、衝動買いと自己制御が緊密な関連があることが認められるようになって
きた。  
	 	 衝動買いの行動は要するに買物意欲が自己制御能力を上回ることから発生す
る。自己制御能力を説明するのに大きな貢献を果たす理論の一つはBaumeister, 
Heatherton & Tice [1994]による「強度モデル」である。当モデルによれば、人の
自己制御能力はある有限な資源のように働いていると主張される。それ以降、
「強度モデル」が多くの研究で確認され、そして拡張されてきている
[Baumeister, Heatherton & Tice 1994; Baumeister 2002a; Baumeister 2002b; 
Webb & Sheeran 2003; Muraven, Gagne & Rosman 2008; Pocheptsova, Amir, 
Dhar & Baumeister 2009など]。これまでの研究の結果では、人の自己制御資源は
要するに以下の特徴を持っていると確認された。  
1. 自己制御資源は有限な資源であり、自己制御を実行することによって枯渇
してしまい、人の自己制御能力を弱めていく[Muraven, Tice & Baumeister 
1998; Baumeister, Bratslavsky, Muraven & Tice 1998; Baumeister 2002b; 
Muraven & Baumeister 2000]。 
2. しかし、自己制御資源はそのままずっと枯渇したままになるのではなく、
休憩や睡眠、または喜ぶ感情などによってまた回復することがある[Tice, 
Dale & Baumeister 2000; Muraven & Baumeister 2000; Webb & Sheeran 
2003; Tyler & Burns 2008]。 
3. さらに、練習によって、長期的に自己制御が上達することもある
[Muraven, Baumeister & Tice 1999]。 
	 	 本研究ではまず「強度モデル」の核心的な議論点として自己制御の「制御資
源枯渇」という現象を、過去の研究と少々違う状況設定で再確認を試みたいと思
う。もし人の制御パフォーマンスがある有限的かつ枯渇しやすい制御資源に頼る
のであれば、自己制御を実行したら、制御資源が消費され枯渇し、そのつぎの制
御タスクでの制御パフォーマンスがより低くなる傾向があると予想される。それ
で仮説1は： 
H1	 自己制御タスクをすることは、（制御資源を枯渇させることで）そ
の後の自己制御能力に不の影響を与える。 
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 「強度モデル」において制御資源枯渇の以外にも制御資源回復という効果が
ある。それは、制御資源が自己制御を実行するとそのままずっと枯渇していくわ
けではなく、休憩などによってまた回復してくるということを指している。先行
研究の結果で制御資源回復は主に睡眠[Parrott, Garnham, Wesnes & Pincock 1996; 
Vohs, Glass, Maddox & Markman 2010; Barberら 2010]、休憩[Tyler & Burns 
2008]、そして喜ぶ感情[Tice, Dale & Baumeister 2000; Tice, Baumeister, Shmueli 
& Muraven 2007]によって発生するのである。特に、[Tyler & Burns 2008]による
と、制御資源は休憩時間の長さと関係を有し、そして休憩の質とも緊密につなが
っている。つまり、休憩時間が長ければ長いほど制御資源は多く復元できるし、
または休憩時間が同じであっても愉快度などの休憩の質が高ければ高いほど、制
御資源が速く復元できるのである。休憩の質に効果的に作用すると思われる刺激
の一つは音楽である。なぜかといえば、速度や調子、質感などといった音楽に含
まれる要素がもし適切に調節されれば人の感情、またはリラックスの程度に作用
するということが多くの研究によって支持されているからである。[Tyler & Burns 
2008]の研究も音楽を用いて休憩の質の重要性を確認し、制御資源回復に大事な
貢献を果たした。しかし、その研究での制御資源回復の効果は、消費者が音楽を
主導的に聞きながら完全に休憩したことからもたらされ、実際のマーケティング
の場面ではそのような状況はあまりないだろう。実際に、店舗で音楽が流れてい
ても、消費者はほとんどそれを受動的に耳にするに間違いない。しかも、消費者
は店舗内であまり長く完全に休憩しないで、ほとんどの場合に音楽を耳にしなが
ら買物するだろう。では、その時にも制御資源回復の効果がまだ有意であるのだ
ろうか？本研究の主な目的はその質問に答えようとすることである。音楽に関す
る先行研究の結果で背景音楽が人の感情へ大きな影響を及ぼすことが確認されて
いる[Smith & Curnow 1966; Milliman 1982, 1986; Yalch & Spangenberg 2000]た
め、本研究では、音楽が自己制御の実行の間に流れる場合にも休憩の時と同じく
制御資源回復の効果を刺激し、従って制御資源枯渇の効果を減殺し、資源枯渇の
程度を押さえるという枯渇緩和効果があると議論されている。それで仮説2は： 
H2	 音楽が制御資源枯渇を相殺する枯渇緩和効果を持っており、自己制
御能力を保存する。 
	 	 衝動買いに関する現代の研究の多くは、衝動買いが主に状況的な要因で説明
されると認めている。「強度モデル」によると、特定の時点での自己制御能力は
基準設定やモニタリング、制御資源などといった状況的な要因によって大幅に影
響される。しかし、そういっても人の制御パフォーマンスに影響する要因はそれ
だけではないだろう。確かに、個人間で恒常的に自己制御が強い人もいるし、そ
れが弱い人もいるから、人の固有的な自己制御能力も制御パフォーマンスに影響
を及ぼすのであると思われる。つまり、仮説3aは： 
H3a	 他の条件を固定すると、固有自己制御力の高い人がそれが低い人よ
り自己制御を成功する可能性が高い。 
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 また、Vohs & Faber [2007]も述べているように固有自己制御力と刺激要素と
はインタラクション効果をもっているから、本研究では、固有自己制御力が資源
枯渇の刺激（資源枯渇タスク）、または資源回復の刺激（背景音楽）と相互作用
効果を持っているのかということも検証しようと思う。 
H3b	 固有自己制御力の低い人が自己制御タスクからの影響により敏感
であり、自己制御能力の低減効果がより顕著である。 
H3c	 固有自己制御力の高い人が音楽からの影響により敏感であり、自己
制御能力の保存効果がより顕著である。 
	 	 制御資源枯渇と制御資源回復における感情の変動に関しては、先行研究で観
察されたような結果が本研究でも予想される。つまり、自己制御の実行が制御資
源を枯渇させるが人の感情へ影響しない一方、音楽は人の愉快感に作用するので
ある。さらに、M−Rモデルに基づいて、音楽（刺激）が枯渇緩和効果（反応行動）
をもたらすとともに人の感情（生体）へも作用するのであれば、人の感情の変動
が枯渇緩和効果の決定要因であると考えられる。 
H4a	 自己制御タスクによる資源枯渇が人の感情に作用しない。 
H4b	 心地よい背景音楽が人の感情に影響する。 
H4c	 音楽による枯渇緩和効果が人の感情への作用を通じて働く。 
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第５章	 実証研究の方法 	  
５−１ . 研究準備  
	 	 データ収集の可能性として被験者の募集の能力や費用などを検討した末、オ
ンラインで実験を行うことを決めた。操作した特定状態での行動を測定する研究
としてはオフラインで直接に実行する方が操作の成功の可能性が一番高いので望
ましいのであるが、 オンラインで実行することもいくつかの有利点を持っている
と判断できる： 
• 費用の節約：直接型の研究の代わりにオンラインで研究を実行すると、被
験者達が各自の家で回答してもらえるから、貸会議室や設備の賃借料を節
約することができる。しかも、被験者がアンケートのホームページの指示
に従って自分で回答してもらうので実行の際に助手などの募集も不要であ
る。 
• 日本人の被験者とベトナム人の被験者を両方募集できる：直接で実験した
ら日本で行うかベトナムで行うかという２つの選択肢しかなかった。どち
らでしてもその現地にいる被験者を募集するしかないが、オンラインでア
ンケートを作成したらどの国にいる人でもインターネットの接続があれば
回答できる。 
• 資源枯渇のタスクがより容易に実行できる：次節で詳細に書くが、本研究
で採用する資源枯渇のタスクは  Webb & Sheeran [2003] が開発した
「Troopタスク」となり、このタスクがパソコンで行われることになるから、
オフラインで実験をしたら相当の数のパソコンを準備しなければならない。
そのため、被験者が各自の家でオンラインでしてもらうと、彼らが自分の
パソコンで回答するからその心配はなくなる。 
• データ入力の手間やミスを削除できる：本実験では項目選択型質問の以外
にも自由回答の質問もあるから、直接型の実験にしたらデータの入力の過
程に入力ミスが出る可能性がないとは言えない。それに対して、アンケー
トをオンラインにすれば、被験者の回答や回答時の関連情報を正しく収録
できるというメリットがあるからそのようなミスのリスクを削除できる。 
	 	 しかし、オンラインで本研究を展開することは直接型の研究と比べて、以下
のリスクを念頭に置いておかなければならない： 
• 操作のコントロール問題：できるだけ十分な指導と注意点を与えようとし
ても被験者が自分の場所で回答するためその指導や注意点にきちんとまた
は正しく従って回答するかどうかをある程度しか確認できない。例えば、
回答の際に操作の部分（つまり「Troopタスク」）が終わったら休みなくす
ぐ次の操作効果測定の部分（つまり被験者の衝動買い意志の測定）に入ら
なければ操作の効果が休みにつれ消えてしまい測定の結果が正しくなくな
る可能性がある。これは、被験者の通常の習慣や長期的な特徴などを測定
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する研究にそれほど大きな影響を与えないかも知れないが、本研究のよう
な被験者のその場の状態による行動を測定しようとする研究では悪影響が
出るリスクに注意しなければならない。 
• 回答時の違いの影響：直接型の実験では被験者全員は同じ場所で一緒に参
加することになるが、オンライン型の実験ではそうすることが難しい。本
研究は資源枯渇の効果を測定しようとするから、回答時の潜在影響があま
りに大きい場合には研究内での資源枯渇の操作の効果は消滅してしまうリ
スクも念頭に置くべきだろう。 
• 回答に使う設備の違いの影響：被験者の自分のパソコンを使って回答する
ことになるから、パソコンの設定の違いが当然ながらあるのでそれは研究
したい効果に影響を与える可能性がある。例えば、背景音楽が本研究で重
要な役割を果たしているが、被験者がインターネットに接続していても必
ずブラウザーでオンラインの音楽を流せるわけではない。しかも、音楽が
流れていても被験者間で音楽の音量がバラバラになると見られる。 
	 	 以上の長所と短所を十分に検討し、自分の実験の展開可能性も判断した末、
オンライン型の実験を行うと決めた。そして、実験デザインをしてから、プログ
ラマーである友人にアンケートのウェブサイトの作成を頼んだ。日本人の被験者
とベトナム人の被験者を両方募集しようと思っているので、日本語のバージョン
とベトナムのバージョンを別のサイトで作成したが、内容的に全部同一である。
便宜上以下には日本語のバージョンの画面だけ紹介して行く。 
５−２ . サンプル  
	 	 参加者は以下のように募集された： 
• 早稲田大学商学部の阿部周造先生の消費者行動論１の授業に出席する150人
の学部生である。2013年11月25日の授業でアンケートを全員に紹介し、10
日間以内で回答することを頼んだ。完了後では103人が回答してくれたと記
録されたが、そのなかで有効回答数は73ケースであった。 
• ベトナム人の参加者：20代のベトナム人の友達にFacebookやメールでアン
ケートの回答を頼んだ。実験期間は2013年11月28日から2013年12月8日まで
の10日間であった。アンケートのサイトにアクセスした回数が56回であっ
たが、最後まで回答する有効回答数は44人であった。 
• その他にも消費者行動論１の授業に属する中国人２人と韓国人１人の商学
部生も参加した。 
	 	 したがって、該当被験者が全部120人となった。このサンプル全体の構成は国
籍、性別と年齢で表すと以下となる： 
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図表４	 サンプルの記述統計	 
国籍	 
	 度数	 パーセント	 有効パーセント	 累積パーセント	 
有効	 
ベトナム	 44	 36.7	 36.7	 36.7	 
日本	 73	 60.8	 60.8	 97.5	 
中国	 2	 1.7	 1.7	 99.2	 
韓国	 1	 .8	 .8	 100.0	 
合計	 120	 100.0	 100.0	 	 
 
 
性別	 
	 度数	 パーセント	 有効パーセント	 累積パーセント	 
有効	 
女性	 45	 37.5	 37.5	 37.5	 
男性	 75	 62.5	 62.5	 100.0	 
合計	 120	 100.0	 100.0	 	 
 
 
 
年齢	 
	 度数	 最小値	 最大値	 平均値	 標準偏差	 
年齢	 120	 18	 32	 21.93	 3.532	 
 
 
５−３ . 実験の流れ  
	 	 上記で述べたようなオンライン型の研究に伴う短所をある程度防ぐため、コ
ントロール被験者がアンケートのことを紹介されるときにも回答の際の注意点を
強調して説明した。具体的には、以下の点を述べた： 
• 開始したら最初から最後まで休みなく連続的に回答してください。 
• 余裕の時間を空け、騒音などのない静かな場所で回答してください。 
• 背景音楽が流れることがあるので、出来ればヘッドホンやスピーカーなど
が付いているパソコンで回答してください。 
	 	 そして、被験者がアンケートのサイトにアクセスすると、アンケートのイン
トロダクションと回答の仕方の説明を示してから、本アンケートに協力してくれ
る被験者に対する報酬として、実験完了後の抽選で当たるプレゼントが以下のよ
うに紹介される。 
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 次に、被験者がランダムに３つのグループのいずれかに配分され、そのグル
ープの特定の流れに沿って実行することになる。グループ間は資源枯渇のタスク
の有無と背景音楽の有無という点でお互いに異なる。具体的に、Aグループは背
景音楽がない環境で無枯渇のタスクをする。Bグループも背景音楽がないが、資
源枯渇のタスクをする。そして、Cグループは背景音楽が流れる環境で資源枯渇
のタスクをする。 
	 	 使用する音楽は韓国人のピアノ演奏者のLee Ru-ma「Yurima」の「The River 
Flows in You」と「Kiss the Rain」という曲を連続的につなげてできた器楽である。 
	 	 グループの配分ができたら本番の実験に入る。この時点からCグループの場
合に音楽が流れ始める。 
５−３−１ . ステップ１：衝動買い性（BIS）の測定  
	 	 最初に、被験者の個人的な衝動買いの特性が測定される。ここで用いる測定
スケールは Rook & Fisher [1995] が開発したBISスケールである。BISは Buying 
Impulsiveness Scale（衝動買い傾向の測定スケール）の略語で、人の普段の買物行
動の衝動度を測るスケールである。BISで測ることがその人の習慣的な行動なので、
測定結果は過去の買物行動を表すのみならず、彼がいつか買物する時に衝動買い
をする傾向も理解できる。それで、ここの測定結果は「衝動買いの傾向」
（impulsive buying tendencies）とも言う。衝動買いの傾向が高いほど衝動買いの刺
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激によく引かれ、それに影響され衝動買いをする可能性が高い [Rook & Fisher 
1995]。 
	 	 Rook & Fisher [1995] は衝動買いの傾向と実際に衝動買い行動が発生する可
能性との関係へ影響する媒介変数として「規範性判断」（normative evaluation、
つまりその衝動買い行動の規範性の個人的な判断）の効果を研究しようとするた
め、衝動買い傾向を正しく測定できるスケールを開発する必要がある。衝動買い
に関する研究のレビュー[Rook 1987など]と一般的な衝動度の測定スケールに関す
る研究[Eysenckら 1985など] に基づいて衝動買いを測る35の項目が取り上げられ
た。そして、281人の被験者のサンプルでプレテストした末、最終的に９項目のス
ケールを結論した。 
	 	 BIS には以下の９つの項目が含まれている。被験者が各項目（買物習慣につ
いての文章）を読み、「ほとんど当てはまらない」、「少し当てはまる」、「中
程度に当てはまる」、「かなり当てはまる」と「非常に当てはまる」といった５
つの選択肢からその文章が自分の買物習慣を表す程度を判断して選択することに
なる。 
1. しばしば自然体で買物する 
（I often buy things spontaneously) 
2. 「買っていいんじゃん」は私の買物スタイルを表す 
(“Just do it” describes the way I buy things) 
3. 考えずにしばしば購入する 
(I often buy things without thinking) 
4. 「見ると買ってしまう」はわたしを表す 
(“I see it, I buy it” describes me) 
5. 「とりあえず買って後で考える」は私を表す 
(“Buy now, think about it later” describes me) 
6. 時々全然考えていないものを買いたい気持ちが出る 
(Sometimes I feel like buying things on the spur-of-the-moment) 
7. その場の気持ちで買物する 
(I buy things according to how I feel at the moment) 
8. ほとんどの買物は事前にしっかり計画する 
(I carefully plan most of my purchases) 
9. 時々少し無謀な買物をすることもある 
(Sometimes I am a bit reckless about what I buy) 
 
５−３−２ . ステップ２：「Stroopタスク」による資源枯渇の操作  
	 	 ステップ２では資源枯渇タスクと無枯渇タスクを使い分けることによって、
Aグループの被験者よりBグループとCグループの被験者の制御資源を枯渇させる
操作しようとすることになる。本研究で採用する資源枯渇のタスクは 
Pocheptsova, Amir, Dhar & Baumeister [2009]の研究で実行されたパソコン上の
「Stroopタスク」である。 
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 「Stroopタスク」はもともとStroop [1935] の研究で連続の口頭反応への干渉
要素を研究するため開発されたタスクである。この従来のStroopタスクでは、被
験者がある色で書かれるそれと違う色の名前を意味する言葉を次々と見せられ
（例えば、青色で書かれるが緑という意味を示す言葉）、できる限り早くその文
字が染められる色の名前を言い出すことが求められる。その一方、無枯渇タスク
での被験者は文字ではなくただ着色した四角形を見せられ、その四角形の色を述
べることが求められる。Stroop [1935] によると、Stroopタスクでの反応時間は無
枯渇タスクでの反応時間より長いと観察されたので、合致しない色名の文字の出
現が染められる色の名前を言い出すことを邪魔すると結論できた。なお、文字の
場合には文字の意味とその文字自体との関連が頻繁に出現しているからその関連
への認識が自動的にできるようになるが、色彩や画像の場合にはそのものの名前
を認識するために自発的な努力が必要となる。その自発的な努力が成り立つには
制御資源が消費され枯渇すると見られている。しかし、合致しない色で染められ
ることがその文字自体への認識を邪魔することがないので、Stroopタスクでの言
葉リストに対してその言葉の色の名前を言い出すことが制御資源を枯渇させるが、
その言葉自体の意味を言い出すことが制御資源を枯渇させないと理解できた 
[Stroop 1935]。 
	 	 Stroop [1935]の研究を基づいて、Wallace & Baumeister [2002]やWebb & 
Sheeran [2003]などで制御資源枯渇の操作や制御能力の測定のため、それぞれの
適切なStroopタスクが開発された。具体的にWallace & Baumeister [2002]での
Stroopタスクでは、被験者は色名を示す文字と染められる色が合致していない言
葉を見せられ、色が赤い場合は言葉自体を言い出し、それ以外の場合は文字を無
視して言葉が染められる色の名前を言い出すように求められる。ちなみに同研究
の無枯渇タスクでは、被験者は文字の意味と染められる色が合致する言葉を見せ
られ、ただその色名を言い出すように求められる。ところが、Webb & Sheeran 
[2003]でのStroopタスクと無枯渇タスクはやや違うふうに作成された。具体的に
Stroopタスクでは、被験者は色名を示す文字と染められる色が合致していない言
葉を見せられ、どの色で染められているかを問わず、文字を無視して色の名前を
言い出すように求められる。そして、無枯渇タスクでは、被験者は同じような言
葉リストを見せられるが、色の方を無視して言葉自体の意味を言い出すように求
められる。以上の研究でStroopタスクと無枯渇タスクがやや違う形で行われたが、
どちらの場合にもStroopタスクをする被験者が無枯渇タスクをする被験者より制
御資源を多く消費する必要となることを目指している。 
	 	 それから、Pocheptsova, Amir, Dhar & Baumeister [2009]はオンライン型の
研究を行うため、Webb & Sheeran [2003]の研究でのStroopタスクの仕方を採用し、
パソコン上のバージョンを作成した。本研究では、同じくオンライン型の研究を
行うので、Pocheptsova, Amir, Dhar & Baumeister [2009]の研究でのStroopタス
クと同じものを作成して実験で使用した。詳細な流れは以下となる。 
	 	 まず、ステップ２に入ると、被験者はグループ配分によってStroopタスクか
無枯渇タスクかに分けられ、そのタスクについての説明文を読んでもらう。 
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図表５	 無枯渇タスクの説明（Aグループ）	 
 
	 
図表６	 資源枯渇タスク（Stroopタスク）の説明（BグループとCグループ）	 
 
	 	 ここの説明のように、どちらのタスクでも被験者はある色で染められるそれ
と違う色の名前を示す漢字のリストを見せられる。その際、資源枯渇タスク
（Stroopタスク）の被験者は下側の６つのボタンからその漢字が染められる色の
名前を表すボタンをできるだけ速く選ぶように求められる一方、無枯渇タスクの
被験者は漢字の色を無視してその漢字自体を表すボタンを選ぶように求められる。
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もちろん、このステップの本当の意味を被験者から隠して、ゲームとして行われ
ている。 
	 	 次に、タスクの画面を確認してもらう。 
図表７	 タスクの画面の確認	 
 
	 	 最上にタスクで使用する６つの色を確認してもらうために並べて書いてある。
その下に、タスクの状況（経過時間）と被験者のパーフォーマンス（正解、不正
解、不回答の数え）も表記される。そして、下側には６つの色を表す６つのボタ
ンが並べてある。ここでボタンの位置はあらかじめ確認しておくことができる。
確認できたらスタートのボタンを押してもらうと、タスクの本番に入る。 
図表８	 タスクの実行の際	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 すると、次々に色名の漢字が現れて行く。１回ごとに２秒表示し、そのわず
かな時間が経つまでに正しいボタンをクリックしなければ不回答として数えられ
る。言うまでもないが、クリックしたボタンが正しかったら（資源枯渇タスクの
場合に漢字の色の名前を表すボタン、無枯渇タスクの場合に漢字字体を表すボタ
ン）正解として数えられ、正しくなかったら不正解として数えられる。どのグル
ープでも50回漢字が出る。 
	 	 タスクが終了したら、操作チェックのため、タスクの難易度と被験者の疲れ
に関して質問する。それぞれの質問に対して７点の選択肢（難易度に関して「１:
とても優しい」「２：優しい」「３：やや優しい」「４：普通」「５：やや難し
い」「６：難しい」「７：とても難しい」；疲れに関して「１：全然影響されて
いない」から「７：すごく疲れた」まで）から選ばれる。 
５−３−３ . ステップ３：操作後の気分の測定  
	 	 上記で述べたように、背景音楽の制御資源回復への効果があれば、それが被
験者の愉快度への影響で説明できると予想されており、しかも愉快度以外の気分
も媒介要素として有意な影響力を持っているかどうかを調べるため、このステッ
プでは被験者の操作後の気分を測定する。 
	 	 用いられる気分測定のスケールは Mayer & Gaschke [1988]に開発された
BMISスケールである。この測定スケールを選んだ理由は（１）項目の数がそれほ
ど多くなく内容も簡単なので回答しやすいことと（２）項目の組み合わせによっ
て愉快度も覚醒度も測れることである。そもそも、Watson & Tellegen [1985]  は、
人間の一般的な気分は２つの次元の一対で分類できると主張した。それは、「愉
快—不愉快」（pleasant – unpleasant）という軸と「興奮−平静」（arousal - calm）
という軸の一対、及び「ポジティブ−疲れ」（positive - tired）という軸と「ネガ
ティブ−くつろぎ」（negative - relaxed）という軸の一対である。Mayer & 
Gaschke [1988] は、Watson & Tellegen [1985]の主張を確認するついでに、簡単
かつ明確な気分の測定スケールを開発しようとした。それで1,572人のサンプルで
実験した結果、わずかの16項目で構成するBMISスケールの信頼性を確認できた。 
	 	 BMISは Brief Mood Instrospection Scale（手短な気分反省スケール）を意味
し、気分を表す16の単語を測定項目として構成される。具体的にそれらの16の単
語は以下の８つの気分状態から選ばれた： 
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図表９	 BMISスケールの項目 
気分状態  気分を表す単語 
楽しい・幸せな  楽しい・幸せな（Happy）  活気のある（Lively）  
愛情のある  愛情のある（Loving）  優しい（Caring）  
落着いた  落着いた（Calm）  満足な（Content）  
活気的な  活発な（Active）  元気いっぱい（Peppy）  
心配する  いらいらする（Jittery）  緊張する（Nervous）  
腹を立てる  不機嫌な（Grouchy）  もう嫌な（Fed up）  
疲れた  疲れた（Tired）  眠そうな（Drowsy）  
悲しい  憂うつな（Gloomy）  悲しい（Sad）  
 
	 	 以上の16の単語がランダムの順番で表示され、単語ごとに４点尺度の選択肢
（「１：全然そうではない」「２：あまりそう感じていない」「３：少しそう感
じている」「４：全くその通り」が付けられ、被験者に自分の気分をその単語で
表す程度を判断して選んでもらう。 
５−３−４ .ステップ４：衝動買いの意向の測定	 その１（買物のエピソード）   
	 	 気分測定の質問が行われてから、被験者の衝動買いする意向を測定する段階
に入る。本研究では衝動買い意向を測定するため２つの仕方を採用し、ステップ
４でその中で短いのがまず行われる。 
	 	 ここで被験者にある買物のエピソードを読んでもらい、それからそのエピソ
ードのなかの人物が自分だとイメージしたらどのような行動をしようと思うのか
を答えてもらう。このステップでの買物エピソードは Rook & Fisher [1995] の研
究で衝動買い行動を測定するために作成されたエピソードを基づいたものである。
内容はそのまま使われるが、人物の名前と金額の単位だけ日本人にとって馴染み
のあるものに変えた（「Mary」→「マイ」、「Susan」→「リナ」、「Bob」→
「カズオ」、「$25」→「2,500円」、「$75」→「7,500円」）。性別の潜在的な
影響を統制するため、エピソードを表示する前に被験者の性別を訪ね、女性の方
に「マイ」が出るエピソードを与え、男性の方に「カズオ」が出るエピソードを
与える。以下で女性向けのエピソードだけ紹介するが、男性向けのは人物の名前
を除いて内容的に全く同じである。 
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"マイは２１歳の女子大学生で、あるアルバイトをしています。
次の給与日は２日後となり、今は生活必需品のため2,500円し
か残っていません。食品以外には、今週末ある野外パーティー
に行くつもりなので暖かいソックスを買う必要があります。ア
ルバイトの後、友人のリナちゃんと一緒にモールにソックスを
買いに行きました。しかし、Zaraの売り場を通っているときに
7,500円でセール中のセーターに気づきました。” 
	 それから、被験者は自分がマイ（カズオ）だとイメージし、以下の６つの行動
から自分がしようと思うのを選ぶように求められた： 
1. ソックスだけ買う 
2. セーターも買いたいが、結局ソックスだけ買う 
3. 後でいつかセーターを買うためソックスを買うのをやめる 
4. ソックスを買わないが、リナちゃんからお金を借りてセーターを買う 
5. リナちゃんからお金を借りてソックスとセーターを買う 
6. リナちゃんからお金を借りてソックスとセーター、さらにシャーツとズボ
ンも買う 
	 ここの６つの行動は衝動度の低い順で並べられる（つまり選択肢の番号が高け
れば高いほど行動の衝動度が高い）。それで、被験者の回答が選択肢の番号とし
て記録され、順序尺度として扱うことができる。 
５−３−５ . ステップ５：衝動買いの意向の測定	 その２（商品の値段付け）   
	 	 衝動買いの意向を測定する２つ目の尺度として、被験者が事前に知られてい
ない商品に対して自分が買おうと思う値段を判断するよう求められる。 
	 	 第２章で述べたように、Hoch & Loewenstein [1991]の「時点別優先の不一致」
理論（time-inconsistent preferences theory）によると、消費者の購買行動は購買
意欲（ desire）と自制力（willpower）との争いの結果だと考えられる。それで、
自分の購買行動を制御するために、主に、購買意欲を直接に引き下げる、あるい
は自制力を用いて意欲を押さえるという２つの自己制御戦略がある。もし消費者
が自制力を用いて購買意欲を押さえようと思うなら、当該商品の個人的な評価額
を押さえることがよく行われる策略の一つである。つまりその時、消費者は当該
商品の価値が提示価格より低いと認識し、購買行動の経済的なコストを検討する 
[Rook & Fisher 1995]。他の制御努力のようにこの行動が成り立つには制御資源が
必要である。そのため、制御資源が枯渇した状態はその制御策略の実行を防ぎ、
従って同じ商品に対してもより高い価値を持っていると判断する傾向があると思
われている [Vohs & Faber 2007]。以上の考え方を踏まえ、Vohs & Faber [2007]
の研究では衝動買いの意向の測定として消費者が18の商品の写真を提供され、そ
れを見て自分がどのぐらいの値段で買おうと思うかを報告するよう求められる。
全18の商品への値段付けはその後組み合わせられ、被験者の衝動買いの意向を表
	   	   	  39	  
す指標となる。 
	 	 本研究でもVohs & Faber [2007]の研究と同じように値段付けの尺度を導入し
た。実は、値段付けの尺度は状態操作の効果に敏感で、実際の購買行動と高い相
関関係を持っている測定尺度である。 
	 	 具体的に言えば、このステップで被験者が次々と15の商品の写真と関連の簡
単な情報を提示され、その商品に対して支払おうと思う値段を入力するように求
められる。商品は、被験者の衝動度をよく反映できるため、できるだけ被験者に
知らないものを採用したり、写真にあるブランドなどを消したり工夫した。さら
に、商品クラスを示唆するため、商品ごとにそれぞれの最低額と最高額を設定し、
被験者にその範囲内で商品を評価してもらうことになる。 
図表10	 値段付けの説明 
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図表11	 値段付けの画面の見本 
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全部15の商品の詳細は以下となる。 
図表12	 ステップ５の商品の詳細 
番号 写真 
情報	 
値段帯 
１ 
      
冬用のメンズジャケット	 
ブランドの生国：デンマーク	 
内側の素材：100％ポリエステル	 
外側の素材：100％ナイロン	 
特徴：内部のポケット、フード	 
 
500円 
〜 
15,000円 
２ 
    
液晶テレビ	 
ブランドの生国：日本	 
画面サイズ：46	 インチ	 
内蔵 HDD：1TB	 
消費電力：155W	 
 
15,000円 
〜 
250,000円 
３ 
     
バイク	 
ブランドの生国：台湾	 
容積：125cc	 
最大スピード：>100Km/h	 
燃料容量：9L	 
 
50,000円 
〜 
500,000円 
４ 
    
パソコン	 
ブランドの生国：日本	 
CPU：Core	 i5	 2.7GHz	 
メモリー：8GB	 DDR3	 
HDD：500GB	 
 
10,000円 
〜 
200,000円 
５ 
   
ギター	 
ブランドの生国：スパイン	 
生産年：2013	 
トップの素材：トウヒ材	 
バックの素材：カエデ材	 
 
10,000円 
〜 
200,000円 
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６ 
   
自転車	 
ブランドの生国：日本	 
生産年：2013	 
現代的かつイキなデザイン	 
高品質合金の素材	 
 
2,500円 
〜 
100,000円 
７ 
   
自動車	 
ブランドの生国：アメリカ	 
定員：５	 
エンジン：1.8L	 
燃費：11.3km/L	 
 
50,000円 
〜 
2,500,000
円 
８ 
   
掃除機	 
ブランドの生国：スウェーデン	 
1600	 watt	 モーター	 
伸縮パイプ	 
バッグなしの技術採用	 
 
500円 
〜 
50,000円 
９ 
 
腕時計	 
ブランドの生国：アメリカ	 
多目的に使用できるデザイン	 
クオーツ	 
クリスタルグラスの表面	 
	 
1,000円 
〜 
50,000円 
１０ 
 
スニーカー	 
ブランドの生国：アメリカ	 
本革の素材	 
合成ゴムのソール	 
男性的なデザイン	 
	 
500円 
〜 
20,000円 
１１ 
    
革財布	 
ブランドの生国：アメリカ	 
最上層革	 
６つのクレジットカードホルダー	 
ID カードの窓	 
	 
200円 
〜 
20,000円 
１２ 
   
ソファー	 
ブランドの生国：フィンランド	 
フィンランドのデザイン賞を受賞	 
100%	 polyester の素材	 
正方形枕と四角い枕つき	 
	 
5,000円 
〜 
200,000円 
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１３ 
 
冷蔵庫	 
ブランドの生国：フランス	 
アイスとウォーターディスペンサーあり	 
容量：600L	 
５年保証付き	 
	 
10,000円 
〜 
200,000円 
１４ 
  
指輪	 
ブランドの生国：オランダ	 
10k	 黄金	 
ダイアモンド：0.195	 カラット	 
サイズ	 1.5mm	 
	 
5,000円 
〜 
200,000円 
１５ 
    
旅行かばん	 
ブランドの生国：タイ	 
本革	 
パソコン専用ホルダー	 
サイズ	 29x43	 cm	 
	 
5,000円 
〜 
100,000円 
 
５−３−６ . ステップ６：実験後の質問  
	 終了する前に、被験者の年齢や性別、国籍、そして回答環境（操作チェックの
ため）について質問した。具体的には、以下のような質問を行った。 
• ステップ３のゲームの要件を完全に理解しましたか？ 
• この背景音楽は最初から今まで問題なくずっと流れてきていますか？ 
（完全に静かな環境でこのアンケートを回答してきましたか？ 
• この背景音楽はあなたの集中力やタスクでのパフォマンスをプラスになっ
たと思いますか？ 
（完全に静かな環境でするのはあなたの集中力やタスクでのパフォマンス
にプラスになったと思いますか？） 
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第６章	 研究の結果と考察	 
６−１ . 操作チェック  
６−１−１ .愉快な音楽であるか？  
	 	 まず、実験で使用する音楽が本当に愉快であり、それで人をリラックスさせ
るかどうかを確認する。そうするために、51人の別途のサンプルでその音楽を聞
かせ、それについて愉快度を評価してもらうようにプレテストを行った。愉快度
の評価は７点尺度（「１：うるさい」から「７：非常に愉快な」まで）に従って
答えられる。結果として、音楽の愉快度の評価の平均は（M = 5.94, SD = 1.07）
５（「中程度」の愉快度）より有意に高い（t = 6.31, p < .01）。それで、使用し
た音楽は人に愉快な感情を与えると思われる。 
 
図表13	 音楽の愉快度のプレテストの結果（1サンプルの検定） 
	 検定値	 =	 5	 	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 
音楽の愉快度	 6.305	 50	 .000	 .941	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６−１−２ .「Stroopタスク」が資源枯渇させるのか？  
	 	 振り返ると、被験者はランダムに３つのグループのいずれかに配分される。
グループ間は資源枯渇のタスクの有無と背景音楽の有無という点でお互いに異な
る。そのなか、BグループとCグループは制御資源を枯渇させるため資源枯渇タス
ク（「Stroopタスク」）をさせられた一方、Aグループが制御資源を保存するため
無枯渇タスクをさせられた。基本的に、資源枯渇タスクが無枯渇タスクより難し
いし、資源枯渇タスクをした被験者が無枯渇タスクをした被験者より疲れたとい
うことが期待される。そのため、タスクが終わった時に、与えられたタスクの難
易度を評価し、そしてその時点での疲れさの度合いを報告してもらった。 
	 	 タスクの難易度の評価を比較した結果、資源枯渇タスク（M = 4.79, SD = 
1.30）が無枯渇タスク（M = 3.88, SD = 1.40）より有意に難しいと評価された
（t(118) = -3.67, p < .01）。 
 
図表 14	 タスクの難易度の比較（独立サンプルの検定）	 
 
グループ統計量	 
	 資源枯渇か無枯渇か？	 N	 平均値	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
タスクの難易度	 
無枯渇タスク	 49	 3.88	 1.394	 .199	 
資源枯渇タスク	 71	 4.79	 1.297	 .154	 
 
独立サンプルの検定	 
	 2	 つの母平均の差の検定	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 差の標準誤差	 
タスクの難易度	 	 -3.668	 118	 .000	 -.911	 .248	 
 
 
 
	 	 また、グループ間でタスクをした後の疲れさを比較すると、資源枯渇タスク
（M = 3.54, SD = 1.80）が無枯渇タスク（M = 2.29, SD = 1.62）より被験者を疲
れさせたのである（t(118) = -2.92, p < .01）。 
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図表15	 タスク後の疲れさの比較（独立サンプルの検定）	 
 
グループ統計量	 
	 資源枯渇か無枯渇か？	 N	 平均値	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
タスク後の疲れさ	 
無枯渇タスク	 85	 2.29	 1.617	 .175	 
資源枯渇タスク	 79	 3.54	 1.796	 .202	 
 
 
独立サンプルの検定	 
	 2	 つの母平均の差の検定	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 
タスク後の疲れさ	 	 -2.915	 118	 .004	 -.948	 
 
 
	 	 そうしたところから、タスクを通る操作は望まれた通り、資源枯渇タスクが
無枯渇タスクより難しいこと、そして被験者をより疲れさせたということが確認
された。 
	 
６−２ . 従属変数が買物エピソードの回答  
	 	 本研究では、タスクと音楽で操作された後の自己制御能力を測定する従属変
数に関して２つの仕方を平行して行った。それは、ステップ４の買物エピソード
での回答とステップ５の商品の値段付けである。自己制御能力を測定するため、
これまでの研究で様々な仕方が採用されたが、本研究では出来るだけ衝動買いと
近く関係する測定方法を使用したいと考えたため、以上の仕方を選んだ。ここで
の買物エピソードは被験者に自分が実際の買物シチュエーションにいるようにイ
メージさせる一方、商品の値段付けは直接に被験者の支払意向額を測るのである。
それらの測定スケールが別々と従属変数として扱われる。まずは買物エピソード
での回答についての結果を説明する。 
６−２−１ .分析前のスケールチェック  
	 	 本研究のステップ４の買物エピソードはRook & Fisher [1995]で使われたエピ
ソードとほぼ同じものである。しかし、英語である原文をベトナム語と日本語に
翻訳すると、エピソードの内容自体は無事にできていても、行動の選択肢の微妙
なニュアンスを伝えるのは容易ではなく、被験者を困難させる可能性があると思
われたため本研究で独自に修正したので、プレテストを通してスケールチェック
を行った。 
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 実験で、被験者はエピソードを読み、自分がマイ（カズオ）だとイメージし、
以下の６つの行動から自分がしようと思う行動を選ぶように求められた： 
1. ソックスだけ買う 
2. セーターも買いたいが、結局ソックスだけ買う 
3. 後でいつかセーターを買うためソックスを買うのをやめる 
4. ソックスを買わないが、リナちゃんからお金を借りてセーターを買う 
5. リナちゃんからお金を借りてソックスとセーターを買う 
6. リナちゃんからお金を借りてソックスとセーター、さらにシャーツとズボ
ンも買う 
	 	 以上の６つの選択肢は順番に衝動度が高くなっていくという狙いで並べたの
である。そうすれば、被験者の回答を順序尺度として扱うことが出来る 。その意
図が正しく達成できたかどうかを確認するため、別のサンプルで各選択肢の衝動
度を７点尺度（「１：全然衝動的ではない」から「４：どちらでもない」を通り
「７：極端に衝動的である」）で評価してもらうようにプレテストを行った。選
択肢の衝動度が順番に増えるかをチェックするため、ペアT検定（paired-samples 
T test）で全部の隣接の選択肢のペアの差を検定する。結果として、選択肢２の衝
動度が選択肢１より有意に高く（t(41)  = -4.1, p < .01）、選択肢３の衝動度が選
択肢２より有意に高く（t(41)  = -2.87, p < .01）、選択肢４の衝動度が選択肢３よ
り有意に高く（t(41)  = -5.75, p < .01）、そして選択肢６の衝動度が選択肢５より
有意に高い（t(41)  = -2.59, p < .05）が、選択肢４と選択肢５の衝動度の差が有意
に大きくはなく（p = .214）、むしろ選択肢４が選択肢５より衝動的であると評価
された。それはなぜかといえば、確かに選択肢５（「リナちゃんからお金を借り
てソックスとセーターを買う」）のほうが選択肢４（「ソックスを買わないが、
リナちゃんからお金を借りてセーターを買う」）より多くのお金を支払うことを
意味するが、ソックスを買わないことはすでに企画した買物をやめることに相当
するから衝動的であると被験者は考えるかも知れない。 
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図表16	 買物エピソードのスケールチェック（ペアT検定）	 
 
対応サンプルの統計量	 
	 平均値	 N	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
ペア	 1	 選択肢１	 1.43	 42	 .966	 .149	 
選択肢２	 2.19	 42	 1.174	 .181	 
ペア	 2	 選択肢２	 2.19	 42	 1.174	 .181	 
選択肢３	 3.33	 42	 1.996	 .308	 
ペア	 3	 選択肢３	 3.33	 42	 1.996	 .308	 
選択肢４	 5.21	 42	 1.957	 .302	 
ペア	 4	 選択肢４	 5.21	 42	 1.957	 .302	 
選択肢５	 4.79	 42	 1.894	 .292	 
ペア	 5	 選択肢５	 4.79	 42	 1.894	 .292	 
選択肢６	 5.76	 42	 2.058	 .318	 
 
対応サンプルの検定	 
	 対応サンプルの差	 t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 
平均値	 標準偏差	 
ペア	 1	 選択肢１	 -	 選択肢２	 -.762	 1.206	 -4.095	 41	 .000	 
ペア	 2	 選択肢２	 -	 選択肢３	 -1.143	 2.581	 -2.870	 41	 .006	 
ペア	 3	 選択肢３	 -	 選択肢４	 -1.881	 2.121	 -5.748	 41	 .000	 
ペア	 4	 選択肢４	 -	 選択肢５	 .429	 2.199	 1.263	 41	 .214	 
ペア	 5	 選択肢５	 -	 選択肢６	 -.976	 2.444	 -2.588	 41	 .013	 
 
	 	 そのため最終的には、選択肢４と選択肢５を合併し、このエピソードでの回
答を５点の順序尺度として扱うことにした。 
 
６−２−２ .資源枯渇の効果  
	 	 仮説１により、他の要素を同じにすればステップ３で資源枯渇タスクをした
被験者（Bグループ）が無枯渇タスクをした被験者（Aグループ）と比べて自分の
制御資源を速く消費し、それを枯渇させるため自己制御能力が弱くなり、つぎの
制御タスクでより自発的に行動する傾向があると予想される。具体的には、もし
買物エピソードでの回答を自己制御能力の従属変数とするなら、Bグループの被
験者がAグループの被験者より後方の行動（番号が高い行動）を選択する傾向が
あると思われる。 
	 	 従属変数としての買物エピソードでの回答が順序尺度に従うので、ノンパラ
メトリック検定（non-parametric test）であるMann-­‐‑Whitney検定を用いて以上の
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効果を調べる。しかし結果は有意ではないから効果の確認はできなかった（p 
= .50 不有意）。 
 
図表17	 買物エピソードの回答における資源枯渇の効果（Mann-Whitney検定）	 
 
検定統計量a	 
	 買物エピソードの回答	 
Mann-Whitney	 の	 U	 769.000	 
Wilcoxon	 の	 W	 1759.000	 
Z	 -.669	 
漸近有意確率	 (両側)	 .504	 
a.	 グループ化変数:	 グループ	 
 
６−２−３ .音楽の枯渇緩和効果  
	 	 次に、仮説２によると、音楽を聞きながらアンケートに答える被験者は音楽
のない状況でする被験者と比べて、より緊張をリラックスでき、タスクによる制
御資源枯渇のスピードを抑えられるから、つぎの制御タスクで行動をよりうまく
統制できると予想される。それで、買物エピソードに答える際に、Cグループ
（音楽あり）の被験者がBグループ（音楽なし）の被験者より前方の行動（衝動
度の低い行動）を選択する傾向があると考えられる。 
	 ここでもノンパラメトリック検定（non-parametric test）であるMann-Whitney
検定を用いてその効果を調べる。残念ながら、この結果も有意ではなく、効果は
確認できなかった（p = .83 不有意）。 
 
図表18	 買物エピソードの回答における音楽の枯渇緩和効果（Mann-Whitney検定）	 
 
検定統計量a	 
	 買物エピソードの回答	 
Mann-Whitney	 の	 U	 814.000	 
Wilcoxon	 の	 W	 1804.000	 
Z	 -.218	 
漸近有意確率	 (両側)	 .828	 
a.	 グループ化変数:	 グループ	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６−２−４ .尺度の追加検討  
	 以上のように期待する効果が買物エピソードでの回答を通して２つとも確認で
きない結果が出た。ところが、実際にエピソードの選択肢の表現にまだ疑問が残
っているので、結果を解釈する前に被験者の回答を再検討する必要があると思わ
れる。以下の図表で注意するべきところは、条件を問わず被験者がほとんど選択
肢１か選択肢２かの方に寄っていることが目立った点である。しかも、後方（衝
動度の高い行動）を選択する場合でも、選択肢３と選択肢５（もともとの選択肢
６である）をあまり選ばず主に選択肢４（もともとの選択肢４と５の組み合わせ）
に集中している。もしかしたら、選択肢の設定や表現に問題があり、被験者が選
択肢１、２、と４しか選ばないようにしてしまったため、結局有効な５点尺度に
なっておらず、分析に適切ではない尺度になった恐れがある。 
図表19	 条件別の買物エピソードの回答分布	 
 
度数	 
	 	 （A）	 
無枯渇	 
音楽なし	 
	 
	 
	 
（B）	 
資源枯渇	 
音楽なし	 
 （C）	 
資源枯渇	 
音楽あり	 
	 合計	 
選択肢1	 	 11	 	 16	 	 15	 	 42	 
選択肢2	 	 18	 	 19	 	 13	 	 50	 
選択肢3	 	 1	 	 2	 	 1	 	 4	 
選択肢4	 	 8	 	 6	 	 6	 	 20	 
選択肢5	 	 0	 	 1	 	 3	 	 4	 
合計	 	 38	 	 44	 	 38	 	 120	 
 
	 
６−３ . 従属変数が商品の値段付け  
	 	 被験者のタスク後の自己制御能力を測定する２番目の尺度として、ステップ
５で見せられる商品に対して自分の支払意向額（willingness-­‐‑to-­‐‑pay）を答えても
らった。基本的に、人は制御資源が低くなるほど、より自発的に行動する傾向に
あるから、同じ商品に対してより高い価格で買うつもりがあると予想される。 
６−３−１ .分析前のデータ処理  	 
	 	 商品の値段付けを通る人の制御能力の測定方法はVohs & Faber [2007]の研究
で採用された尺度に倣うことにした。Vohs & Faber [2007]には18の商品に対する
値段付けが「総体的値段付け指数に集合される」と書いてあるが、どうやってデ
ータを集合したかは詳しく述べていない。本研究でも分析するため15の商品に対
する値段付けはある総体的な指数に集合しなければならないが、ただ商品の値段
付けをそのまま足し加えるのでは適切ではないと思われる。なぜならば、実験で
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使用する商品の値段帯がバラバラであり、安めな商品（ジャケット：500円から
15,000まで）もあるし高額な商品（自動車：50,000円から2,500,000円まで）も
あるから、商品の値段をそのまま使ったら、高い商品への格付けが安い商品への
格付けの効果を相殺してしまう可能性がある。そこで、本研究では各商品におい
て被験者の値段付けを標準化し、そこから全部の商品に対する標準化指数を足し
合わせて、総体的値段付け指数を作り出した。そうしてもらった各指数はもう金
額を表さず、その被験者の値段付けが全員の平均から離れる方向と程度を示すも
のとなる。商品ごとの指数が−１から１までの価値を取り、正であれば全員の平均
より高い値段を付けたことになり、負であれば全員の平均より低い値段を付けた
ことになる。総体的値段付け指数はそのような15の副指数の合計となり、被験者
の自己制御能力を示す従属変数として扱われる。 
６−３−２ .資源枯渇の効果	 
	 	 制御資源が枯渇したら、自己制御能力が弱くなり、つぎの制御タスクでのパ
フォーマンスが悪くなると予想される（仮説１）。そうした効果は商品の値段付
けタスクにおいて、資源枯渇タスクをした被験者（Bグループ）が無枯渇タスク
をした被験者（Aグループ）より高い値段を付ける傾向を通して現れると期待さ
れる[Vohs & Faber 2007]。独立サンプルT検定の結果はこの仮説を支持した。Bグ
ループの標準化値段付け（M = 3.57, SD = 8.17）がAグループの標準か値段付け
（M = -2.38, SD = 5.46）より有意に高い（t(80) = -3.82, p < .01）のである。  
 
 
図表20	 商品の値段付けにおける資源枯渇の効果（独立サンプルT検定）	 
	 
グループ統計量	 
	 グループ	 N	 平均値	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
標準化値段付け	 
Aグループ	 38	 -2.3827	 5.45842	 .88547	 
Bグループ	 44	 3.5711	 8.17017	 1.23170	 
 
独立サンプルの検定	 
	 2	 つの母平均の差の検定	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 
標準化値段付け	 	 -3.815	 80	 .000	 -5.95381	 
 
６−３−３ .音楽の枯渇緩和効果	 
	 	 音楽の効果に関して、資源枯渇タスクをした被験者のなかで、音楽を聞きな
がらタスクを遂行した人が音楽のない状況で遂行した人と比べて制御資源をより
少なく消費し、自己制御能力をより保存できるためつぎの制御タスクでより高い
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パフォーマンスを出すと予想される（仮説２）。その効果があれば、商品の値段
付けタスクではCグループ（音楽あり）がBグループ（音楽なし）より評価額をう
まく抑えられ、低い値段を付ける傾向があると期待される。 
	 	 前節と同じく独立サンプルT検定を採用して分析した。結果として、音楽の
枯渇緩和効果が確認された。Cグループの標準化値段付け（M = -.09, SD = 6.91）
がBグループの標準化値段付け（M = 3.57, SD = 8.17）より有意に低い（t(80) = 
2.17, p < 0.05）からである。 
 
図表21	 商品の値段付けにおける音楽の枯渇緩和効果（独立サンプルT検定）	 
 
グループ統計量	 
	 グループ	 N	 平均値	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
標準化値段付け	 
Bグループ	 44	 3.5711	 8.17017	 1.23170	 
Cグループ	 38	 -.0904	 6.90701	 1.12047	 
 
独立サンプルの検定	 
	 2	 つの母平均の差の検定	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 
標準化値段付け	 	 2.172	 80	 .033	 3.66143	 
 
 
	 	 さらに、３つの条件にわたる自己制御能力の変動について全体的なイーメジ
を把握するため、Cグループ（資源枯渇タスク、音楽あり）をAグループ（無枯渇
タスク、音楽なし）とも比較してみた。結果として、Cグループの標準化値段付
け（M = -.09, SD = 6.91）がAグループの標準化値段付け（M = -2.38, SD = 5.46）
よりまだ高いが、あまり差は目立っていない（p = .11）。つまり、資源枯渇の条
件に背景音楽を導入することは従来の資源枯渇をほぼ大いに減殺し、人の制御資
源を保存することができると思われる。 
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図表22	 CグループとAグループのパフォーマンス比較（独立サンプルT検定）	 
 
グループ統計量	 
	 グループ	 N	 平均値	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
標準化値段付け	 
Aグループ	 38	 -2.3827	 5.45842	 .88547	 
Cグループ	 38	 -.0904	 6.90701	 1.12047	 
 
独立サンプルの検定	 
	 2	 つの母平均の差の検定	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 
標準化値段付け	 	 -1.605	 74	 .113	 -2.29238	 
 
図表23	 グループ間での標準化値段付けの変動	 
 
 
	 
６−４ . 固有自己制御力の影響  
	 	 特定の時点での自己制御能力は基準設定やモニタリング、制御資源などとい
った状況的な要因に大幅に影響される。しかし、人の制御パフォーマンスに影響
する要素はそれだけではないだろう。上記で述べたように、個人間で恒常的に自
己制御が強い人もいるし（つまり、環境状況を問わず常にうまく自己制御できる
人）、それが弱い人もいるから、人の固有的な自己制御能力もある時点での制御
パフォーマンスに影響を及ぼすと思われる。 
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 本研究で用いられる固有自己制御力の測定尺度は実験のステップ１である衝
動買い性のスケール（BIS＝Buying Impulsiveness Scale）のである。最終の自己
制御パフォーマンスの測定は全部衝動買いの行動に関係するから、BISは他の固
有自己制御の測定尺度より被験者の行動を正しく説明できるだろう。ここで注意
するべきことはBISが高いほどその人の固有自己制御力が低くなるということで
ある。 
	 	 分析に入る前に、まずBISの信頼性を確認する（α = .81）。 
図表24	 BISスケールの信頼性診断	 
 
信頼性統計量	 
Cronbach	 のアルファ	 項目の数	 
.806	 9	 
 
	 	 BISは９項目で構成されるので、被験者ごとにその９項目への回答の平均を
とり、その被験者のBIS点数とした。そして、BIS点数により、被験者を高BIS
（点数 ≥ 2.5）か低BIS（点数 < 2.5）かに分類した。これは被験者の「BISレベル」
と呼ぶことにする。そうすると、52人が高BISであり、68人が低BISであると分か
った。 
	 	 いま、仮説3aは各グループにおいて低BISの被験者が高BISの被験者よりうま
く自己制御できる、つまり低い値段を付ける傾向があるということになる。この
効果は、標準化値段付けに対するグループ分け（Aグループ、Bグループ、Cグル
ープ）x BISレベル（高BIS、低BIS）の分散分析（ANOVA）で確認された
（BIS：F(1) = 3.80, p < .1）。しかし、同分析ではグループ分けとBISレベルの相
互作用が有意な影響力がない（p = .81）から、被験者のBISレベルと操作条件
（タスクのタイプ、音楽の有無）とのインタラクションは有意に大きくないと結
論できる。仮説3bと仮説3cが否定された。 
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図表25	 グループ分けとBISの交互効果（ANOVA）	 
 
被験者間効果の検定	 
従属変数:	 標準化値段付け	 
ソース	 タイプ	 III	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
修正モデル	 947.220a	 5	 189.444	 3.902	 .003	 
切片	 37.359	 1	 37.359	 .770	 .382	 
GRP	 774.090	 2	 387.045	 7.972	 .001	 
BIS	 184.509	 1	 184.509	 3.800	 .054	 
GRP	 *	 BIS	 20.754	 2	 10.377	 .214	 .808	 
誤差	 5534.580	 114	 48.549	 	 	 
総和	 6515.033	 120	 	 	 	 
修正総和	 6481.800	 119	 	 	 	 
a. R2	 乗	 =	 .146	 (調整済み	 R2	 乗	 =	 .109)	 
b. GRP	 =	 グループ分け	 
c. BIS	 =	 BISレベル	 
 
図表26	 BISレベル別のグループ間での標準化値段付けの変動	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６−５ . タスク後の感情の影響  
	 	 上記の結果のように、音楽の導入により資源枯渇タスクをしても制御資源を
保存できるという効果が確認された。その効果の原因であると思われる仕組みと
して、音楽が人の感情をリラックスさせ、資源回復のようなプロセスを起こし、
それで資源枯渇プロセス を減殺していくということである（仮説２）。もし音楽
の感情リラックスという機能が主原因であれば、これを統制したら枯渇緩和効果
が消えてしまうということが予想される。 
	 	 本研究で用いられる感情の測定尺度はMayer & Gaschke [1988]によるBMIS
（Brief Mood Instrospection Scale）である。BMISでは、感情の状態を表す16の
形容詞を通して、愉快度（pleasantness）と興奮度（arousal）という２つの次元
で人の感情を把握することが出来る。 
	 	 タスクと音楽で操作した３つの条件の間で被験者の感情が異なっているかど
うかを調べるため、愉快度と興奮度とを別々にグループ分けして一元配置の分散
分析を行った。結果として、グループ間で興奮度の差がなく、AグループとBグル
ープの間で愉快度の差もないが、BグループとCグループの間で愉快度の差がやや
目立っている（p < .1）。この結果で、仮説4aと仮説4bが支持された。 
	 
図表27	 グループ間での感情の変動	 
多重比較	 
LSD	 
従属変数	 (I)	 グループ	 (J)	 グループ	 平均値の差	 
(I-J)	 
標準誤差	 有意確率	 
Pleasantness	 BMIS	 Aグループ	 Bグループ	 .452	 1.624	 .781	 
Cグループ	 -2.526	 1.682	 .136	 
Bグループ	 Aグループ	 -.452	 1.624	 .781	 
Cグループ	 -2.978	 1.624	 .069	 
Cグループ	 Aグループ	 2.526	 1.682	 .136	 
Bグループ	 2.978	 1.624	 .069	 
Arousal	 BMIS	 Aグループ	 Bグループ	 .321	 .899	 .722	 
Cグループ	 1.237	 .931	 .187	 
Bグループ	 Aグループ	 -.321	 .899	 .722	 
Cグループ	 .916	 .899	 .310	 
Cグループ	 Aグループ	 -1.237	 .931	 .187	 
Bグループ	 -.916	 .899	 .310	 
 
	   	   	  57	  
図表28	 グループ間での愉快度の変動	 
 
 
 
	 	 次に、BグループとCグループの間において、愉快度の変動が自己制御能力の
変動を説明できるかどうかを調べるため、愉快度を統制しながらその２つのグル
ープの間で標準化値段付けを比較する分散分析（ANOVA）を行った。そうすると、
BグループとCグループの間の操作効果、つまり音楽の枯渇緩和効果が大幅に弱く
なり、10％の有意水準でしか有意ではなくなった。それで、音楽の枯渇緩和効果
の大部分は人の感情リラックスで説明されると結論できる。 
 
図表29	 愉快度の効果を除く音楽の枯渇緩和効果の検定（ANOVA）	 
	 
従属変数:	 標準化値段付け	 
ソース	 タイプ	 III	 平方和	 自由度	 平均平方	 F	 値	 有意確率	 
修正モデル	 398.951a	 2	 199.476	 3.494	 .035	 
切片	 184.061	 1	 184.061	 3.224	 .076	 
PLS	 125.598	 1	 125.598	 2.200	 .142	 
GRP	 192.371	 1	 192.371	 3.370	 .070	 
誤差	 4509.879	 79	 57.087	 	 	 
総和	 5196.901	 82	 	 	 	 
修正総和	 4908.830	 81	 	 	 	 
a. R2	 乗	 =	 .081	 (調整済み	 R2	 乗	 =	 .058)	 
b. PLS	 =	 愉快度	 
c. GRP	 =	 BグループかCグループか	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 音楽の効果をさらに分析するため、Cグループの被験者がBグループの被験者
と比べて同じ資源枯渇タスクをしたが音楽の状況は異なるので、彼のタスクへの
主観的な評価がどう異なっているかをも検討してみた。タスクの難易度評価とタ
スク後の疲れの度合いにおいて独立サンプルT検定を行うと、タスク後の疲れさ
の差が有意に大きくない（p = .48）が、タスクの難易度評価においては音楽を聞
きながらタスクをした被験者（Cグループ：M = 4.42, SD = 1.41）が音楽のない状
況でタスクをした被験者（Bグループ：M = 5.14, SD = 1.07）よりタスクの難易度
を優しく評価した（t(80) = 2.61, p < .05）という結果が出た。つまり、音楽は自
己制御タスクをする人の疲労をあまり削減できないが、彼らのタスクの難易度へ
の知覚を大幅に左右したことになる。 
	 
図表30	 タスクの難易度評価とタスク後の疲れさへの音楽の影響	 
 
グループ統計量	 
	 グループ	 N	 平均値	 標準偏差	 平均値の標準誤差	 
タスクの難易度	 Bグループ	 44	 5.14	 1.069	 .161	 
Cグループ	 38	 4.42	 1.407	 .228	 
タスク後の疲れさ	 Bグループ	 44	 3.50	 1.923	 .290	 
Cグループ	 38	 3.21	 1.695	 .275	 
 
 
独立サンプルの検定	 
	 2	 つの母平均の差の検定	 
t	 値	 自由度	 有意確率	 (両側)	 平均値の差	 
タスクの難易度	 	 2.611	 80	 .011	 .715	 
タスク後の疲れさ	 	 .718	 80	 .475	 .289	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６−６ .分析結果のまとめ  
図表31	 分析結果のまとめ（従属変数が商品の値段付け）	 
	 
仮説 検証内容 
5％水準で
有意 
10％水準で
有意 
H1 自己制御タスクをすることが制御資源を枯渇さ
せ、自己制御能力を減らしていく。 ¢ ¢ 
H2 音楽が制御資源枯渇を相殺する枯渇緩和効果を
持っており、自己制御能力を保存する。 ¢ ¢ 
- 背景音楽がある状況で自己制御を実行した人は
それをしなかった人より自己制御能力が弱い。 ✖ ✖ 
H3a 他の条件を固定すると、固有自己制御力の高い
人がそれが低い人より自己制御を成功する可能
性が高い。 
✖ ¢ 
H3b 固有自己制御力の低い人が自己制御タスクから
の影響により敏感であり、自己制御能力の低減
効果がより顕著である。 
✖ ✖ 
H3c 固有自己制御力の高い人が音楽からの影響によ
り敏感であり、自己制御能力の保存効果がより
顕著である。 
✖ ✖ 
H4a 自己制御タスクによる資源枯渇が人の感情に作
用しない。 ¢ ¢ 
H4b 心地よい背景音楽が人の感情に影響する。 ✖ ¢ 
H4c 音楽による枯渇緩和効果が人の感情への作用を
通じて働く。 ✖ ¢ 
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第７章	 結論と今後の課題 	  
７−１ . 結論  
	 	 衝動買いや自己制御に関する研究はこれまでいくつかの段階で発展してきた。
初期の研究は商品に注目し、どのような商品が衝動買いを招きやすいかどのよう
な商品が衝動買いを招きにくいかを発見しようと調べた。1980年代の研究は消費
者に向けて焦点を合わせるようになったが、ほとんどの研究は人の特性の面のみ
に注目し、衝動的な消費者（ impulsive buyer）と非衝動的な消費者（non-
impulsive buyer）に分ける方法を見出すことを試みるものであった。それから、
1990年代に入ると、研究者は消費者の内面的プロセスの重要性を認めながら、そ
れと状況的な環境要因を用いて衝動買いの行動を解釈するように研究を進めてき
た。そして、自己制御と衝動買いの緊密な関係が認められるようになり、
Baumeister, Heatherton & Tice [1994]による「強度モデル」などによって人の衝
動買いの仕組みが次第に明らかになってきた。本研究は「強度モデル」に関する
２つの効果を検証することを試みた。まずは、自己制御タスクの操作を通して
「強度モデル」の核心としての制御資源枯渇の効果を確認する。それから、音楽
による資源回復効果が資源枯渇と同時に起き、資源枯渇効果を減殺できるかどう
かも検証してみた。  
７−１−１ .自己制御タスクによる資源枯渇効果  
	 	 まず、制御資源枯渇の効果は買物エピソードの回答で確認できなかったが、
商品の値段付けで明らかに現れた。そこでは買物エピソードの尺度デザインに問
題があると疑問されるので、その結果の信頼性は低いと思われる。その一方、商
品の値段付けにおいて、自己制御タスクをした被験者が予想通りより衝動的に行
動し、商品の値段をより高く評価する傾向が目立って見られる。この結果はまさ
に「強度モデル」と合致し、人が自己制御を実行する時に自己制御資源を枯渇さ
せ、つぎのタスクでうまく自己制御できなくなるという制御資源枯渇効果を表し
ている。それは先行研究に加え、もう一度、制御資源の有限性を確かめる証拠を
与えた。 
	 	 また、自己制御タスクが無枯渇タスクと比べて被験者をより疲れさせたが、
彼らの感情をあまり左右しなかったという結果もある。これもPenebaker, 
Burnam, Schaeffer & Harper [1977]やMills & Krantz [1979]、Webb & Sheeran 
[2003]、Tyler & Burns [2008]などの先行研究と一致し、制御資源枯渇の効果に
おいて感情の変動がないことを確認した。 
７−１−２ .音楽による枯渇緩和効果  
	 	 上記のように制御資源枯渇効果が実験で確認されたが、それはあくまでも
「強度モデル」に初期から提唱され、これまで多くの研究によって確証されたも
のである。そのため、本研究の主な貢献は音楽の枯渇緩和効果の検証を行った点
	   	   	  61	  
であると言える。心地よい音楽の導入により制御資源があまり枯渇しなくなり、
資源を保存できるからそのつぎの制御タスクでもうまく自己を制御できることに
なる。この効果の仕組みとして、初回のタスクで自己制御を実行するために制御
資源を消費することになるが、それと同時に音楽からの影響を受け、枯渇した制
御資源を連続的に回復させるなら、結局制御資源を保存できると考えられるから
である。 それで、制御資源枯渇と制御資源回復の 効果が先行研究に個別で確認さ
れているが、本研究の結果では音楽などの刺激を通してそれらの効果は同時に起
こり得、お互いに相殺することもあることが証明された。 
	 	 さらに、音楽の導入は被験者の疲労感を解消できないが、彼らのタスクの難
易度への知覚を緩めるという効果もある。それを解釈すると、音楽が被験者の精
神的な緊張をリラックスさせるという原因か、それとも被験者が音楽をタスクの
一部として理解してしまうという原因かで、音楽がない状況よりタスクをより優
しく評価すると考えられる。 
	 	 また、[Tyler & Burns 2008]で観察された効果として音楽が被験者の愉快度を
向上させるということは、本研究のように音楽が背景で流れている場合にも有効
である。特に、その愉快度への影響を統制すると音楽の資源枯渇緩和の効果がほ
とんどなくなる。ということで、M−Rモデルと一致して、音楽（刺激）から資源
枯渇緩和の効果（反応）までの影響の大分が人の愉快度（生体）の変動によって
説明されると結論できる。 
	 	 以上の音楽の枯渇緩和効果のマーケティングでの意味といえば、心地よい背
景音楽が確かに買物客に良い気持ちを与えるが、彼らの制御資源を保存する効果
もあり、従って特定の購買衝動に対してうまく自己制御できるから衝動買いする
可能性が低いはずだと考えられる。しかしその一方、もし当該店舗が穏やかある
いは丁寧な感じを与えたいならそのような音楽が店舗の全体的なイメージ作りに
有意な貢献を果たすこともある。それゆえ、環境要因としての音楽の使い方は商
品の特徴や店舗の目指しているイメージなどによって異なると思われる。 
７−１−３ .固有自己制御力の影響  
	 	 最後に、衝動買いの特性を通じて、固有自己制御力の主効果は弱いであるが
確認された。注意すべきことは、その効果が操作の条件を統制するときにしか有
意ではない。つまり、固有自己制御力の強い被験者がグループを問わず全般的に
高い制御パフォーマンスをできるのではなく、各グループの範囲だけでその効果
がある。ということで、被験者の固有自己制御力が確かに彼らの制御パフォーマ
ンスを一部説明しているが、決してそれの決定要因ではない。やはり、特定の時
点での制御パフォーマンスが制御資源などの状況的な要因で大きく決定される。
また、固有自己制御力と操作の条件との相互作用が有意に大きくないから、固有
自己制御力の説明力がほぼ安定しており、環境要因の変化と関係していないと結
論できる。 
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７−２ . 今後の課題  
７−２−１ .買物エピソードの尺度のデザイン  
	 	 まず、本研究の方法論に関する大切な問題点として、買物エピソードの尺度
設計を再検討する必要がある。エピソードの内容には言葉や数字、状況などとい
った色々な細かな点があり、尺度の妥当性と信頼性を守るためにそれら点を被験
者の特徴に適切に調節するべきであると思われる。  
７−２−２ .他の感情測定で感情の変動を確認する必要がある  
	 	 同じく、本研究で用いられた感情の測定尺度がアメリカの原版から訳された
ので、項目のニュアンスが正しく伝えられたかどうかや、また測定の仕方がベト
ナム人と日本人の被験者に適切であるかどうかなどもという課題が残っている。 
７−２−３ .音楽の効果への理解を深める  
	 	 そして、本研究で一応音楽の枯渇緩和効果が確認されたが、方法論に関する
問題点があるから、これからの研究でまた検証されることが望まれる。具体的に
は、より妥当性の高い衝動買いの測定尺度を用いることと、より一貫したサンプ
ルを用いることが期待される。また、音楽の効果といっても、音楽が本当に多様
性と微妙性を持っているから、今後で本研究の内容を拡張し、音楽のある詳細な
特徴に注目してそれの自己制御への効果を調べることも必要であると思われる。 	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